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Sumário 
        
Este trabalho enquadra-se no âmbito da realização da monografia para a obtenção do grau de 
licenciatura em Ciências da Comunicação - vertente jornalismo, tem como tema “A 
Comunicação Organizacional Externa e como título “A Comunicação Externa Como 
Ferramenta Organizacional: O caso da Câmara Municipal da Praia (CMP).”  
A escolha do tema deve-se ao fato de se ter verificado a crescente preocupação em relação à 
comunicação externa organizacional, que significa a comunicação de uma organização com o 
seu meio externo. É uma ferramenta que permite às organizações dialogar, informar e 
interagir com o público utente/cliente e que é fundamental na construção da sua imagem.  
À comunicação externa organizacional foi atribuída a responsabilidade de disseminação de 
toda a informação necessária para o bom funcionamento da organização, a coordenação, a 
integração e planeamento de todo e qualquer serviço e atividade junto do stakeholders.  
Deste modo, reconheceu-se que uma comunicação elaborada, coerente e coesa reveste-se de 
extrema importância para qualquer organização que queira manter um relacionamento sólido e 
estreito com o seu público externo, e assim contribuir para o alcance dos objetivos 
organizacionais e de um diferencial competitivo.   
Sendo assim, neste trabalho iremos analisar a importância e o papel da comunicação externa 
nas organizações, as ferramentas existentes e todos os seus componentes. 
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Introdução 
Pelo fato de a comunicação ser uma das ferramentas mais importantes no desempenho 
de uma organização, escolheu-se o tema A Comunicação Organizacional Externa.  
Sendo a comunicação organizacional externa uma alavanca para o sucesso institucional 
é de extrema importância o seu estudo para que se possa conhecer e compreender, 
aspetos preponderantes para o bom funcionamento e desenvolvimento do sistema 
comunicacional nas organizações. 
O trabalho visa conhecer, analisar e compreender a dinâmica da comunicação externa 
numa organização, assim como a sua importância e o seu papel. Isto porque com o 
passar do tempo, muitas organizações e empresas verificaram que, para além de vender 
ou prestar um bom serviço, uma das ferramentas para o alcance do sucesso era a 
comunicação que ali se efetuava. Acredita-se que o reconhecimento desta ferramenta - a 
comunicação - deu-se devido a fatores como a globalização e novas tecnologias de 
informação.  
Deste modo, tendo sido reconhecido o papel e a potencialidade da comunicação, muitas 
organizações e empresas optaram por fazer dela um aliado que lhes servisse de corredor 
na caminhada para o sucesso organizacional e empresarial. E, com o objetivo de atingir 
os fins pretendidos muitas organizações despertaram-se para construir um 
relacionamento próximo com o seu público externo que são os colaboradores, clientes, 
munícipes, público-alvo, potenciais clientes/utentes, a imprensa etc. 
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Assim, parece-nos razoável partir do pressuposto de que toda a organização que queira 
triunfar e permanecer competitiva tem a necessidade de trabalhar a sua informação de 
forma credível, rigorosa e planificada e com exatidão, pois, esses fatores favorecem a 
qualidade e a credibilidade da organização. Convém, ainda, que as mesmas conheçam 
as necessidades e expetativas do seu meio externo e, em compensação, o mantêm 
informado dos seus serviços e produtos disponíveis 
Nesta perspetiva, elaboraremos este trabalho direcionado para a comunicação externa, 
sua dinâmica organizacional e sua evolução. Pois, queremos salientar que a 
comunicação externa é hoje uma ferramenta imprescindível e catalisadora, que serve de 
interface quando se fala de relações interpessoais, marcas, satisfação de clientes, 
produto, serviço, mercado, concorrência, etc. Enfim, uma ferramenta que potencializa 
um bom relacionamento entre a organização e o seu meio envolvente, possibilitando um 
relacionamento estreito, digno e verdadeiro. 
Para verificar os pressupostos acima referidos, vários estudos foram efetuados no campo 
da comunicação organizacional externa, com a finalidade de evidenciar a importância 
desse tipo de comunicação que atualmente tem merecido muita atenção, pois, nenhuma 
organização pode prescindir da comunicação tendo em conta a exigência do público 
interessado, a pressão dos concorrentes e a sustentabilidade organizacional.  
Para que as organizações pratiquem uma boa comunicação externa e consigam os 
resultados pretendidos, há que saber que ferramentas, meios e mecanismos existem e 
quais os mais indicados. 
 A isso, iremos conhecer, analisar e abordar de forma minuciosa a comunicação externa 
organizacional e alguns outros componentes que a integram, nomeadamente a 
comunicação interna, internet, relações públicas, a imagem, o relacionamento com a 
comunicação social, a publicidade, etc. 
Dada à relevância do tema acima apresentado, consideramos que o trabalho a ser 
desenvolvido é de uma utilidade enorme, pois, dá-nos a oportunidade de conhecer de 
forma abrangente a dinâmica comunicacional numa organização, a sua importância e 
procedimentos, aspetos esses que nos permitem avaliar, melhorar e efetuar uma 
comunicação coerente, prática e direta, quando se comunica com o meio envolvente.  
O tema foi desenvolvido em três capítulos: o primeiro abordará, de forma geral, a 
comunicação e organizacional externa, sua importância, o seu papel, as suas ferramentas 
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e todos os seus integrantes; o segundo fará a caraterização da CMP, em específico o 
departamento da Comunicação, onde foi realizado o estágio curricular; no terceiro 
capítulo, apresentaremos uma análise interpretativa do discurso das entrevistas com o 
presidente da CMP, com cinco jornalistas e quatro munícipes. Entendemos que o 
cruzamento das opiniões e representações dos entrevistados permitir-nos-á analisar a 
eficácia da comunicação da CMP na sua relação com o seu meio externo e, mais 
concretamente com a imprensa. 
 
Objetivos gerais  
Com este trabalho pretende-se alcançar alguns objetivos, nomeadamente: 
• Compreender a política comunicacional externa nas organizações  
• Analisar as ferramentas, os meios e as técnicas de comunicação que geralmente 
as organizações elegem para veicular a informação  
• Conhecer as implicações da comunicação externa na construção da imagem da 
organização 
• Analisar o sistema de comunicação externa da Câmara Municipal da Praia 
 
Objetivos específicos   
Em termos mais específicos o trabalho visa concretizar os seguintes objetivos: 
• Definir a Comunicação Organizacional  
• Analisar o impato da Internet na comunicação organizacional externa 
• Analisar o papel e a importância do Departamento da Comunicação na 
construção da imagem das organizações 
• Explorar a relação entre a comunicação interna e a comunicação externa dentro 
de uma organização   
• Analisar a comunicação da CMP na sua amplitude: as ferramentas existentes e 
utilizadas  
• Analisar a satisfação dos munícipes em relação à comunicação externa com a 
CMP 
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• Analisar a representação da Comunicação Social face à Comunicação Externa da 
CMP  
• Analisar as representações do Presidente da CMP sobre a comunicação entre a 
CMP e o público utente/cliente 
 
Relevância do estudo 
Pelo fato de a comunicação, nos dias de hoje, ser uma ferramenta indispensável e 
estratégica para a dinamização, aproximação e solidificação de qualquer organização 
junto do seu stakeholders, considera-se de extrema importância o seu estudo. 
Devido a esse reconhecimento e sucesso, atualmente, muitas organizações, possuem 
Departamentos de Comunicação, a fim de que junto do público (interno/externo) 
construa uma imagem credível, ativa e próxima do seu público-alvo e da imprensa. 
Este tema revela-se pertinente, útil e determinante na realização de metas e objetivos de 
qualquer organização e empresa, seja ela a comunicação interna ou externa. 
E neste caso concreto, tratando-se da Comunicação Externa como Ferramenta 
Organizacional, ter-se-á a preocupação de conhecer e avaliar uma comunicação eficaz, 
o seu papel numa organização e quais as ferramentas e técnicas a serem adotadas pelas 
mesmas, de forma a criar e manter uma relação saudável com o seu público externo.  
Explicitação das hipóteses: 
Hipóteses gerais   
Para a realização deste trabalho partimos da seguinte hipótese: 
• A comunicação externa é um fator determinante na construção da imagem de 
qualquer organização 
• A escolha das ferramentas comunicacionais determina a qualidade da 
comunicação 
Hipótese específica   
• A comunicação externa da CMP revela-se deficiente no que se refere ao 
atendimento público, focagem no cliente/utente 
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Capítulo 1 – Abordagem conceptual da Comunicação 
Organizacional Externa 
1.1 – O conceito de comunicação 
A comunicação é um fenómeno natural, espontâneo e universal, considerado exclusivo 
dos seres vivos. Uma atividade social que envolve um processo interativo, que utiliza 
símbolos, linguagem verbal e escrita para além de outras formas de comunicar pois está 
presente nas nossas vidas. 
Por ser um fenómeno universal, o conceito comunicação foi definido e estudado por 
vários teóricos. Inúmeras abordagens foram lançadas sobre esta temática, nas mais 
diversas vertentes. Todas elas visam dar o seu contributo para melhor compreendermos 
as suas potencialidades e desafios. O campo é vasto e associado a várias ciências 
nomeadamente a psicologia, sociologia, ciência politica, filosofia entre outras. 
Partindo da premissa que o homem é por natureza um ser social, e que teve e tem a 
necessidade constante de comunicar, logo torna-se determinante fazer-se um 
enquadramento do conceito “comunicar” e “comunicação”, desde tempos remotos até 
os dias de hoje. Conceitos esses, que consideramos determinantes e fulcrais na 
abordagem desta temática que a cada dia vem assumindo proporção maior nesse novo 
cenário. 
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A palavra comunicação provém do latim “communicare” que significa tornar algo 
comum.  
No Dicionário de Ciências de Comunicação, (2000:52) a comunicação é definida como 
processo de troca de ideias, mensagens ou informações através da fala, de sinais, de 
escrita ou de comportamento. Um processo (envio de mensagens de um indivíduo A 
para um individuo B) e uma ação de negociação e troca cuja inter-relação e contexto se 
produz sentido e compreensão.  
Na ótica de Joly, (1998:18) a palavra comunicação foi vista ora como técnica, arte, 
disciplina, coleção de códigos e de símbolos, algo que engloba, além dos cinco básicos, 
o sexto – “reserva exclusiva das mulheres” e ora como um super ou multi-sentido dos 
homens, dos animais e até de matéria inanimada.  
Inácio Beirão et all, (2008:14) apresentam uma perspetiva de comunicação que 
consideram de simples e lógica.  
A comunicação é exclusiva dos seres vivos que vivem em grupos e que por 
isso têm algo a pôr em comum. Comunicar é uma atividade eminentemente 
social, que se manifesta sob todas as formas de relação social, ou intercâmbio 
de informação, em que exista participação de indivíduos ou de grupos. Se não 
houve sociedades e grupos, não haverá a necessidade de partilha, de tornar 
comum o que quer que seja    
Pimenta, (2006:19) diz que é difícil definir a palavra comunicação, principalmente na 
atualidade, com a evolução tecnológica que vem propiciando enormes e variadas formas 
de comunicar.  
Analisando estas definições podemos considerar que a comunicação tem como ponto 
focal a troca de mensagens, e para que haja comunicação é necessário a presença de 
elementos tais como o emissor e o recetor. Também evidenciamos que o seu conceito 
está envolto de muitas leituras, umas mais complexas que outras.  
Relativamente a leituras complexas, apresentamos três perspetivas no tocante ao 
entendimento do que pode ou não ser considerado comunicação: 
 Robbins, (2005:433) considera que qualquer comportamento é comunicação. Mesmo 
quando alguém está parado e calado, ele está a comunicar algo. A comunicação não 
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deve ser entendida no seu especto mais formal (escrita ou oral) qualquer 
comportamento (verbal ou não verbal) é comunicação. 
Já Ferreira, (S/D:360) e De Tony (2004:18) fazem leitura diferente da perspetiva acima 
mencionada. Os dois autores defendem que não existe a comunicação se a mensagem 
for apenas enviada, porque o processo de comunicação só se concretiza quando esta é 
recebida pela pessoa a qual foi dirigida. E mais, para que haja comunicação é necessária 
a presença, num sistema de vários elementos.  
De entre essas três perspetivas, nós concordamos com as de Ferreira e de Tony por as 
considerar mais lógica, porque também defendemos que a comunicação apenas ocorre 
quando há um emissor e um recetor, e quando há o retorno, ou seja o feedback daquilo 
que se quer transmitir. 
Com base na pesquisa efetuada, consideramos também que com os avanços registados 
hoje, cada fenómeno traz consigo uma novidade, que acaba por suscitar novas 
interrogações. E essas por sua vez exigem novos e complexos desafios. Por isso torna-se 
difícil definir a palavra comunicação.  
Desde os tempos remotos, até a atualidade a comunicação passou por diversas fases e 
num ritmo cada vez mais acelerado. Primeiramente, a habilidade para comunicar foi 
desenvolvida devido a necessidade sentida pelas sociedades primitivas em termos de 
trocas de informação e de relação com os outros.  
Segundo Neves, (1998: 89) para se comunicar, inicialmente, utilizou-se símbolos e 
sinais, depois a fala e a linguagem, conquistou a capacidade de escrever, em seguida, de 
imprimir, apreciação que também Inácio et all, (2008: 44) partilham justificando que em 
primeiro lugar foi desenvolvido a fala que era uma das formas mais primitivas de 
grunhidos até à linguagem atual. Os seres humanos teriam sentido a necessidade de 
deixar registos do que acontecia nas suas comunidades, e por isso criaram signos 
primitivos, que mais tarde se transformaram na escrita. 
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Cota, (2007:17) defende que a Revolução Agrícola e Industrial chegou e trouxe consigo 
revolução da informação:  
A comunicação está cada vez mais acessível, mais rápida e mais 
democrática, e numa velocidade que ninguém consegue detê-la. A 
globalização, facilitou a partilha de informação e comunicação entre 
pessoas de todas as partes do mundo e tornou possível saber 
rapidamente o que se passa no outro lado do globo.  
Castro e Neves, (2009: 75) reporta à retórica, de Aristóteles que segundo o qual a 
comunicação teria como objetivo a persuasão, isto é, tentativa de levar outras pessoas a 
adotarem o ponto de vista de quem fala.  
Ali, as opiniões não se divergem, apenas Neves realça que para além de persuadir o 
objetivo de comunicação envolve o educar, o informar, o divertir sem maiores 
preocupações em determinar onde começa um e termina o outro. 
No âmbito teórico a comunicação foi analisada de forma mais abrangente. Szymaniak et 
all, (2000) analisou a comunicação pessoal ou auto-comunicação que é aquela que o 
individuo tem consigo própria, a interpessoal que envolve duas pessoas (em presença ou 
a distancia) ou comunicação de massa, o que já pressupõe atividade de tipo industrial 
como os média e produção simbólica direcionada ao público (ou a um público alvo). 
Na ótica de Sacchet, Wolkmann e De Tony, (2004:9) muitas variáveis estão envolvidas 
no ato de comunicar e nem todas conseguimos administrá-las. Pois, quanto mais 
conhecemos sobre esta natureza neste ato, e tudo o que ele envolve, mais condições 
temos de ser bem-sucedidos nas nossas comunicações profissionais. 
O certo é que o processo de comunicação, ocorre de forma muito variada, e 
independentemente da sua multiplicidade envolve pelo menos dois indivíduos, aquele 
que envia e aquele que recebe.  
Vasconcelos e Caetano, (2008:16) caraterizaram a comunicação de unilateral e bilateral 
e de verbal e não-verbal. 
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1.1.1 – Comunicação Unilateral 
 É um processo de informação puro em que o emissor não recebe qualquer retorno. O 
emissor envia uma mensagem que é recebida pelo recetor, que não se pronuncia. O 
emissor jamais saberá se a mensagem chegou ao destino ou se foi bem compreendida 
pelo recetor.  
 
 
Mensagem
    
 
EMISSOR  RECETOR 
 
Fig. 1 – Comunicação Unilateral Fonte: adaptado de Mercator Teoria e Prática do Marketing  
 
 
1.1.2 – Comunicação Bilateral 
É um sistema dinâmico e que permite retorno. O emissor transmite a mensagem ao 
recetor, ele decifra essa mensagem e dá o seu feedback, completando o processo de 
comunicação.  
 
EMISSOR  RECETOR Mensagem 
                                                                 Feedback 
Fig. 2 – Comunicação Bilateral Fonte: adaptado de Mercator, Teoria e Prática do Marketing 
 
Analisando estas duas caraterísticas da comunicação, podemos realçar que a 
comunicação bilateral numa sociedade ou organização parece ser mais vantajosa do que 
a unilateral, pois ela possibilita o retorno, a reação e isso pode evitar o ruido ou a 
distorção da mensagem que muitas vezes ocorrem durante o processo de transmissão de 
mensagens. Ou seja, comunicação bilateral permite ao recetor ser emissor e vice-versa, 
dando-lhe a possibilidade de validação da receção e perceção da mensagem. 
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1.1.3 – Comunicação Verbal 
A comunicação verbal é conhecida como toda comunicação que utiliza símbolos orais e 
escritos. Através dela o Homem pode compreender e dominar o mundo, permitindo 
assim dominar o mundo que o rodeia, através da fala e da escrita. 
Uma componente fulcral da comunicação verbal é que ela permite ao recetor 
compreender o que lê ou ouve, mas para isso é necessário que os indivíduos tenham o 
mesmo idioma, código comum e que o nível de conhecimento não seja distinto. 
1.1.4 – Comunicação Não-verbal 
A comunicação não-verbal é um conjunto de sinais que produzimos, de gestos que 
fazemos, de imagens que criamos ou que percebemos. Esses sinais são efetuados através 
das mãos, da cabeça, do rosto, da boca, pela expressão do próprio corpo. A ela está 
associada a expressão da cultura e do ambiente social, que transmitem crenças e valores 
comuns de um referido grupo.   
Ao abordar essas duas componentes da comunicação podemos concluir que tanto a 
comunicação verbal como a não-verbal, mesmo distintas pelas suas especificidades, são 
importantes para que o processo da comunicação seja eficiente. Todavia, convém 
realçar que a comunicação verbal é a que permite melhor a troca de informações entre o 
emissor e o recetor e que com toda a evolução registada no fenómeno comunicacional é 
a mais usada como ferramenta de comunicação.  
No cômputo geral, a comunicação foi considerada de complexa, mutável pois tem 
sofrido várias mudanças e que essas mudanças se devem a vários fatores e necessidades 
nomeadamente a social, económica, tecnológica etc.   
Também ficou claro que a maioria dos autores defende que a comunicação apenas 
ocorre quando a ideia que se quer transmitir é captada e compreendida. Dos muitos 
elementos apresentados a caraterística que mais predomina é que a comunicação 
envolve muitos elementos, todavia os elementos emissor e recetor são os fundamentais 
para a concretização do processo da transmissão da mensagem.  
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Analisando estas vertentes comunicacionais (comunicação unilateral e bilateral, verbal e 
não-verbal) pelas suas características e importância, observamos que, se todos esses 
elementos, forem utilizados eficazmente, apenas contribuirão para melhorar o processo 
da comunicação. 
1.2 – Sistema de informação 
Na perspetiva de Schuler (2004:19) para que haja comunicação é necessária a presença, 
num sistema, de elementos, tais como o emissor, o recetor, o canal, e a mensagem e de 
processos como a composição, a interpretação e a resposta.  
 
 Sistema de Informação  
 
Composição        Mensagem  Interpretação 
___________ 
Canal 
 
             Emissor                                               Informação                                             Recetor 
 
Resposta 
 
Fig. 3 – Sistema de Informação. (Fonte) Schuler 
 
Já, Castro e Neves (1998: 89) é de opinião que para entendermos o processo de 
comunicação precisamos conhecer, pelo menos, oito entidades. Quatro constituem a 
espinha dorsal do processo: a mensagem, a fonte, o meio e o recetor,  
1º - Mensagem: expressão da ideia que se quer transmitir 
2º - Fonte: o emissor da mensagem 
3º - Meio: é o que leva a mensagem, isto é o mensageiro, o veículo 
4º - Recetor: aquele que recebe a mensagem 
Para além desses quatro entidades para se chegar a oito, Castro e Neves é de opinião 
que se percorreu um longo caminho até que se chegou os restantes que são: codificador, 
o descodificador, o ruido e o feedback. Lindon et all, (2008: 98) partilham da mesma 
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opinião acima mencionada, mas acrescentam ao processo o feedback que fecha o 
sistema, tornando-o mais dinâmico. Ferreira, (2008: 300) explica que esse dinamismo 
acontece porque o feedback permite ao recetor a reação daquilo que lhe foi emitido. 
O feedback permite melhorar a comunicação porque aumenta a 
certeza e a compreensão das mensagens transmitidas e a confiança dos 
emissores e dos recetores no processo de comunicação. A ausência de 
feedback faz aumentar as dúvidas sobre a informação transmitida e 
recebida e pode ocasionar hostilidade nos recetores em relação aos 
emissores, pondo em questão a continuidade do processo da 
comunicação. 
Mesmo que se tenha debruçado sobre alguns elementos no sistema da comunicação, 
observámos que realmente há elementos tidos como indispensáveis no processo 
comunicacional. Todavia, vê-se que alguns são considerados menos importantes do que 
outros. Por exemplo, o elemento ruido, que poucas vezes foi mencionado.  
E, analisando de uma forma geral, as abordagens aqui citadas, podemos concluir que a 
natureza comunicativa reside na transmissão e receção da informação, seja qual for a 
vertente.  
 
1.3 – Modelos Comunicacionais 
São vários os modelos que integram o processo comunicacional. Sacchet et all, 
(2004:12-15) analisaram historicamente o processo gradual de enriquecimento da teoria 
da comunicação em seus múltiplos aspetos nomeadamente a) físico b) psicológico, 
c)sociológicos d) antropológicos e) semiológico f) sistémico  
a) Modelo físico  
Foi desenvolvido por Shannon e Weaver em 1949, que onde desenvolveram as questões 
de telecomunicações e equipamentos para possibilitar a comunicação (microfones, 
auriculares, alto-falantes, cabos etc.). O modelo utilizado como ponto de partida para 
explicar o processo comunicativo.  
b) Modelo psicológico 
Esse modelo começa a tratar a fonte e o recetor como pessoas e apresentam outro nível 
de preocupações. Ou seja, tratam de relacionar a parte física da comunidade com os 
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processos mentais das pessoas que se comunicam. Os autores Osgood, Hoveland e 
Berlo foram os defensores deste modelo. 
c)  Modelo sociológico  
Defendido por Riley (1961) o modelo salienta a influência dos grupos sociais aos quais 
as pessoas pertencem. Isso acontece desde o padrão de crenças vigente até as formas de 
linguagem e operações linguísticas (raciocínio). Os significados e sentidos são também 
socialmente construídos, bem como as forma de expressá-los e de responder a eles.  
d) Modelo antropológico   
Desenvolvido na década de 30, por Claude Lévi-Strauss e Eduard Hall (1958). Lévi- 
Strauss reconhece a comunicação como sendo a base de todos os fenómenos sociais. 
Assim aparece a antropologia estrutural, uma ideia considerada interessante do papel da 
comunicação como instrumento da organização dos componentes culturais, como 
auxiliar indispensável da lógica inerente a razão humana, seja dos povos primitivos, seja 
das sociedades modernas. 
Hall, por sua vez apresenta um novo conceito de cultura, entendida como um sistema de 
códigos, que o próprio defende é constituída de dimensões, todas classificadas como 
Sistemas Primários de Mensagens incluindo a Interação, Associação, Subsistência, 
Sexualidade, Territorialidade, Temporalidade, Aprendizagem, Jogo, Defesa e a 
Exploração. A Proxémica também foi apresentada como uma outra dimensão da 
comunicação. Ela analisa as relações de proximidade física entre os seres, intuindo de 
um campo energético, maior que o corpo físico, que ainda interfere nas interações tanto 
de humanos quanto de animais. 
e) Modelo semiológico  
Semiologia é a ciência dedicada ao estudo dos signos, na comunicação humana. O 
estudo teve o seu início por Ferdinand de Saussure em 1916.  
A semiologia trouxe um olhar mais analítico aos sistemas de signos, sejam eles quais 
forem (exemplos: os sons, as imagens, os gestos, as cores, os objetos, as posses) desde 
que sua utilização obedeça a rituais e protocolos, formando uma linguagem 
compartilhada por determinados grupos sociais.  
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f) Modelo sistémico  
A abordagem sistémica da comunicação trata de integrar, num mesmo esforço da 
análise, a discrição dos elementos e dos processos da comunicação, com a compreensão 
de sua funcionalidade, de sua dinâmica, e dos seus efeitos gerais sobre as pessoas que 
comunicam, em determinado contexto. 
 
1.4 – O papel e a importância da comunicação 
O ser humano precisa comunicar. A comunicação está presente nas nossas vidas, pois é 
algo adquirida pela natureza e um processo universal que envolve muitas dimensões, 
tais como a física, emocional, sensorial, social, ética, valores etc.  
Na ótica de Pimenta, (2009:41) a comunicação é tão importante quanto o sistema 
nervoso para o funcionamento do nosso corpo.  
A comunicação é tão importante quanto o sistema nervoso para o 
corpo. Sem o sistema nervoso o corpo não se locomove, não se 
alimenta e não canta. Sem a comunicação todas as relações que se 
estabelecem entre as pessoas e os diversos grupos humanos seriam 
impossíveis, sejam relações comerciais, de trabalho ou afetivas. 
Diríamos que a importância da comunicação tem várias essências. Ela permite-nos 
passar as nossas mensagens e informações, escutar a dos outros, criticar, avaliar, 
elogiar, demonstrar agrado ou desagrado, cantar, chorar, persuadir etc. 
Vasconcelos e Caetano, (2008:20) são de opinião que a comunicação nos permite 
construir pontes entre os indivíduos e gerar alterações. Permite reforçar a autoestima e a 
confiança individual, possibilitando o avanço e a tentativa de assumir novos riscos e 
desafios. 
De acordo com Inácio et all, (2008:10) recai sobre a comunicação muitas necessidades, 
nomeadamente à de adaptação, desenvolvimento dos meios tecnológicos pois a 
globalização alterou todo processo de comunicação. E mais, porque ainda há a 
necessidade de comunicar com diferentes públicos em simultâneo, em discursos, 
conteúdos e linguagens diferentes para mensagens iguais. 
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 Fig. 4. Necessidades da comunicação. (Fonte) De Tony (2004) 
   
  
 É também essencial referir que a comunicação quando bem administrada possibilita a 
todos, seja na esfera pessoal, social ou profissional melhor compressão e interação. 
Mas, para isso é necessário que ela seja clara, objetiva, coerente e contínua, porque 
quando mal administrada, cria riscos e incertezas, sobretudo quando envolve a 
componente interna que é a responsável pela disseminação da informação numa 
sociedade ou organização.  
Cota, (2007:40) defende que nas esferas acima mencionadas é imprescindível dizer 
também que a comunicação deve ser efetuada de forma flexível e acessível a todos os 
seus públicos de interesse e de forma democrática. (...) não adianta, por exemplo, 
utilizar-se e-mail para transmitir uma comunicação numa empresa que possui 
trabalhadores que não utilizam computador nas suas atividades, porque de certeza que 
a mensagem não chega.  
De acordo com a análise divulgada pelo Instituto Superior de Gestão Bancaria, (p.12) a 
importância da comunicação advém do fato dela:  
• Ser um veículo de informação para os processos de decisão 
• Permitir a definição de papéis, responsabilidades e tarefas 
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• Contribuir para o desenvolvimento e mudança  
• Fornecer feedback 
• Permitir a seleção dos canais mais eficazes 
• Facilitar o desbloqueamento de redes disfuncionais 
• Ser fator de socialização  
 Analisando a potencialidade da comunicação torna-se incontestável dizer que ela tem 
tido um papel fulcral, em todas as esferas da nossa vida e nas suas múltiplas formas. Ela 
é fundamental na execução das atividades sejam pessoais ou profissionais porque reduz 
a incerteza e quando existente aumenta a compreensão e entendimento mutuo.  
 A importância e o papel da comunicação é tao exponencial que alterou a nosso modo 
de vida. A velocidade de informação e a procura desmedida traz novos desafios, e faz 
de nós indivíduos mais atentos, bem informados e mais exigentes e, consequentemente, 
tornou o mercado mais competitivo.  
No tema que se segue, refletiremos sobre a organização e todos os seus componentes 
tendo em conta a sua importância na atualidade e realidade em que vivemos. 
 
1.5 – Origem, evolução e conceito de organização  
Face às necessidades sociais o ser humano viu-se obrigado a unir. Inicialmente, falou-se 
da criação das organizações relativamente à necessidade pessoal, mais tarde racional e 
atualmente a necessidade económica é a mais realçada.   
O certo é que com a crescente tendência para a globalização, a importância no seio da 
criação e da organização tornou-se cada vez mais notória. Antes de entrarmos numa 
análise pormenorizada das reflexões teóricas sobre a organização, trazemos aqui 
algumas definições do referido conceito.  
De acordo com Chiavenato, (2002:44) a organização é um sistema de atividades 
conscientemente coordenadas de duas ou mais pessoas e que as constitui um arranjo de 
componentes projetados para cumprir um particular objetivo de acordo com um plano.  
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Já Robbins, (1995:56) define a organização como um sistema social constituído por 
grupos e indivíduos que trabalham conjuntamente para alcançar determinados 
objetivos enquanto Dubois (1998:15) defende que a organização é uma construção 
social e complexa, não natural e modulável. Inclui grupos que são eles próprios 
constituídos por indivíduos. Ela agrupa um certo número de pessoas interdependentes 
que trabalham em conjunto para atingir um objetivo comum. 
Segundo a abordagem das Relações Humanas, (2001:93) as organizações são sistemas 
sociais cooperativos e não sistemas mecanicistas. Estas devem ser compostas por 
sistemas informais com regras, práticas e procedimentos específicos, no qual o homem 
é visto como um ser emocional e não meramente económico e racional.  
Teixeira (1998:94) por sua vez qualifica a estrutura organizacional como um conjunto 
de relações formais entre os grupos e os indivíduos que constituem a organização, 
dividiu-as em estruturas, considerando-as de simples, funcional, divisionárias, por 
unidades e de holding ou (conglomerado), projetos ou matricial, em rede, 
divisionalizada e de missionaria.  
Dos conceitos acima transcritos nota-se que há várias leituras acerca da organização. A 
maioria é consensual no que se refere à sua constituição, ou seja para a sua criação é 
necessário a presença de uma ou mais pessoas. Relativamente às questões estruturais, 
técnicas e funcionais as ideias são pouco consensuais.  
 Antigamente, as organizações eram pequenas, simples e poucos especializados. Hoje 
elas são maiores, complexas e trabalham numa era de progresso científico e tecnológico 
e de muitos desafios e exigências. Falar das organizações, requer também salientar que 
seja de que tipo for é necessário falar de fatores como eficácia e eficiência. Fatores 
esses, determinantes que só podem ser conseguidos, caso haja, compreensão profunda e 
sistemática dos seres humanos que nelas trabalham e vivem. Esse objetivo só será 
conseguido desde que os indivíduos e grupos não sejam considerados como mero 
recurso, ao mesmo nível dos recursos tecnológicos, financeiras e materiais. 
Sempre que se falou da organização, destacou-se os termos: objetivo comum, metas, 
finalidades, comportamentos, equilíbrios, alvos, padrões, propósitos etc.   
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Teixeira, Dubois e Chiavenato foram consensuais no que se refere à criação de uma 
organização defendendo que quando da criação de qualquer organização pressupõe uma 
resolução e uma intervenção do homem que se traduzem em documentos escritos a que 
se juntam costumes de valor normativo para os comportamentos dos indivíduos e dos 
grupos. Por outro lado, defenderam também que a organização não deve existir apenas a 
nível formal das organizações, mas deve também existir de forma a atingir objetivos 
pessoais.  
Teixeira, (1998:87) defende que para que o processo de organização e os objetivos 
sejam atingidos deve ter-se presente um conjunto de princípios básicos que passaremos 
a enunciar:  
• Unidade de comando – princípio que diz que cada subordinado reporta a 
apenas um superior. A unidade de comando permite uma melhor coordenação e 
entendimento do que se espera das pessoas e tende a evitar conflito.  
• Paridade entre autoridade e responsabilidade – significa que a 
responsabilidade exigida a um membro de organização não pode ser superior à 
que está implícita no grau de autoridade delegada. 
• Principio escalar e cadeia de comando – significa que a autoridade deve 
passar do gestor de topo até ao último elemento da hierarquia através de uma 
linha clara e ininterrupta- a cadeia de comando. 
• Amplitude de controlo – princípio que diz que quanto maior for o numero de 
subordinados supervisionados por um gestor, maior é a amplitude de controlo.  
A amplitude de controlo depende de um conjunto de circunstâncias nomeadamente: 
complexidade do trabalho, similaridade de funções, contiguidade geográfica, 
interdependência ou interligação das tarefas, estabilidade ou instabilidade do ambiente, 
número de standard estabelecido, competência, experiencia e motivação dos 
empregados.  
O progresso tecnológico, trouxe consigo diversidade e complexidade às organizações. 
Elas mudaram e se tornaram mais complexas. O sistema organizacional moderno é 
composto por dois grandes subsistemas: o marketing externo e marketing interno. Ou 
seja, o marketing externo que atua diretamente na envolvente e o subsistema do qual ele 
se alimenta para poder atuar no envolvente que é o marketing interno.  
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Chiavenato, (2001:133) analisa assim o funcionamento sistémico de uma organização: 
O funcionamento sistémico pressupõe que uma alteração em qualquer 
dos subsistemas que o compõem implica obrigatoriamente uma 
alteração nos restantes sistemas intervenientes. Assim qualquer 
mudança da envolvente afeta a organização, bem como qualquer 
resposta do Marketing afeta o Marketing Interno e vice-versa.  
Para a criação de uma organização, segundo Chiavenato, (2002:50) são necessários três 
pontos básicos: primeiro que o objetivo é criado para ser projetado, segundo há que 
arranjar os componentes e terceiro alocar a informação, energia e matérias para que as 
coisas possam funcionar.  
Isto quer dizer que toda a organização precisa de uma finalidade, missão, onde, como e 
para quem atuar. Aquando da sua criação tudo deve ser definido. O que quer dizer que 
nenhuma organização pode ou deve funcionar sem antes estabelecer esses itens acima 
referidos.  
Podemos com isso dizer que são vários os objetivos de qualquer organização, pois 
nenhuma é semelhante à outra mesmo que opere no mesmo ramo. Convém realçar 
também que geralmente as organizações se diferenciam uma das outras, pelo número de 
pessoas que comportam. Quanto maior número de pessoas ela tiver, maior necessidade 
de estruturação terá de fazer para o bom funcionamento. 
 Chiavenato, (2002:65) aponta alguns objetivos que considera de naturais numa 
organização: 
• Proporcionar satisfação das necessidades de bens e serviços da sociedade. 
• Proporcionar emprego produtivo para todos os fatores de produção 
• Aumentar o bem-estar da sociedade através do uso económico dos fatores de 
recursos 
• Proporcionar um retorno justo aos fatores de entrada 
• Proporcionar um clima em que as pessoas possam satisfazer uma variedade 
de necessidades humanas normais.  
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As organizações, normalmente, não só buscam atingir um objetivo, mas sim vários, e 
estes com o tempo podem ser alterados, substituídos ou acrescentados devido a vários 
fatores. Ou seja, muitos objetivos não são estáticos, precisam ser reavaliados e 
modificados consoante as necessidades.  
Taylor, (2001:88) defende que o principal objetivo das organizações é assegurar ao 
empregador e a cada empregado a prosperidade máxima.  
Esta não existe apenas em obter grandes lucros para a empresa e para 
o patrão mas, também, a otimização e um desenvolvimento integral 
que possibilite uma prosperidade integral. Por outro lado, para o 
empregado, esta prosperidade máxima não se manifesta só num 
salario elevado mas num meio de obter o rendimento máximo, de 
forma a fazer o melhor possível, num trabalho adaptado às suas 
capacidades naturais 
Para o bom funcionamento das organizações, Taylor, (ibidem) enumera alguns aspetos 
que ele considera de relevantes tais como: as regras, as leis, os princípios, a disciplina, a 
autoridade, a responsabilidade, a unicidade de comando, ordem, equidade etc,  
Com o aumento da dimensão da organização, as mesmas foram divididas em três níveis 
que são: a) nível institucional b) nível intermediário c) nível operacional. 
a) Nível Institucional  
Corresponde ao nível mais alto da organização, composto por diretores, proprietários, 
altos executivos e acionistas. É também denominado de nível estratégico porque é o 
nível onde as decisões são tomadas e em que são estabelecidos os objetivos da 
organização.  
b) Nível Intermediário  
O nível intermédio, que também é chamado de nível tático ou mediador está colocado 
entre o nível institucional e o operacional. Ele é que cuida da articulação interna dos 
dois níveis. 
c) Nível Operacional  
O nível operacional é o mais baixo de todos. É onde todas as tarefas são executadas e as 
operações realizadas. 
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Analisando esses três níveis, podemos concluir que todas as variáveis mesmo que 
apareçam distantes uma das outras devem complementar-se para funcionar de forma 
articulada e em total sintonia. Pressupomos que uma possível falha num desses níveis 
afetará o desempenho da organização no seu todo.  
Existem organizações formais e informais. Taylor, (2001: 60) diz que as organizações 
formais foram caraterizadas por serem assim: planificadas e desejadas pelos seus 
criadores; prescritas e regulamentadas. Relativamente às organizações informais Taylor 
(ibidem) é categórico em afirmar que estes não existem porque mesmo sendo uma 
organização desorganizada, só pelo facto de existir e de ter sido criado por alguém e de 
ser chamado organização é logo uma organização, isso é motivo para se falar em 
formalidade. Ou seja, se ela existe logo significa que para a sua criação foram feitos 
contactos, planos e definidos os objetivos a atingir.   
 Ferreira, (1998:110) por seu lado analisa a organização informal de forma simples, 
definindo-a como um conjunto de relações e padrões de comportamento dos membros 
de uma organização que não estão definidos.  
No âmbito da teoria das organizações a cultura organizacional é fator imprescindível. O 
seu estudo surgiu da necessidade de abordagem mais humana e holística em um 
ambiente extremamente racionalizado.  
Cultura Organizacional segundo a definição de Pimenta, (2006:83) significa: 
Conjunto de pressupostos básicos que um grupo inventou, descobriu 
ou desenvolveu, ao aprender como lidar com os seus problemas de 
adaptação externa e integração interna e que funcionam bem o 
suficiente para serem considerados validos e ensinados a novos 
membros como a forma correta de perceber, pensar e sentir em relação 
a esses problemas. 
Deal &Kennedy, (1982) justificaram que a construção de uma cultura dentro das 
organizações atende à necessidade de se enfatizar valores e construir uma dimensão 
simbólica, em função da insegurança gerada na sociedade com as constantes mudanças 
culturais da atualidade. (Freitas 1991 cit. in Pimenta, 1981) 
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Como podemos observar a valorização e construção da cultura organizacional é de 
extrema importância na sociedade moderna. Mas para isso, é necessário definir alguns 
elementos considerados básicos na construção da sua identidade. São eles: missão, 
valores e pressupostos.  
O clima organizacional é também um aspeto importante e influente na construção da 
organização. Pimenta, (2006: 85) diz que ela pode ser definida como um conjunto de 
perceções subjetivas e sentimentos que os funcionários têm sobre a divisão do trabalho, 
a responsabilidade, o comportamento do chefe, as instalações onde trabalham etc. 
Ainda de acordo com Pimenta é possível aperceber se existe ou não clima 
organizacional quando: notamos a maneira como a pessoa se encontra na organização, 
se há ou não cooperação, se tem interesse ou apatia diante dos assuntos que dizem 
respeito à organização, a hostilidade, etc. isso porque o clima tem efeito direto sobre a 
satisfação e motivação para o trabalho.  
Na abordagem desta temática organização, devemos frisar que cabe à qualquer 
organização a congregação de todos os esforços e recursos existentes para a obtenção de 
melhores resultados.   
Esses resultados só poderão ser ganhos com a interligação dos componentes internos e 
externos. São eles os componentes: motivação, tomada de decisões, recursos humanos e 
financeiros, sistema de informação e de novas tecnologias, imagem, marketing, 
responsabilidade social etc.  
Para além dos fatores acima mencionados, o fator comunicação é caracterizado de fator-
chave das organizações. O seu estudo detalhado é o mote do capítulo que se segue. 
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1.5.1 – Comunicação Organizacional 
Num mercado atual e naquele que se perspetiva para o futuro onde predomina a 
competição e concorrência, a política comunicacional é o fator-chave para o 
desenvolvimento e em simultâneo a palavra de ordem para alcançar o sucesso 
organizacional e empresarial. 
 
MOTIVAR/INTEGRAR
       DIVULGAR 
 
FIDELIZAR 
FORMAR 
 
Publico
externo 
Publico 
interno 
  
               
 
 
 
 
 
 
 
Fig. 5. Comunicação Organizacional. (Fonte) Joãos dos Santos (1995) 
 
Pelo facto de hoje vivermos, numa era de conhecimento, a comunicação organizacional 
torna-se, um dos maiores desafios e carateres de qualquer organização. Nota-se que há 
um aumento significativo da consciência da comunicação organizacional, devido às 
transformações do universo corporativo.  
O conceito comunicação organizacional, foi estudado por vários teóricos 
nomeadamente Pimenta, Inácio Beirão, Faveiro, Torquato entre outros. Entretanto, 
observamos que ela foi muitas vezes definida e interpretada tal como a comunicação 
institucional, empresarial. E, nos últimos anos, é mais denominada de comunicação 
integrada, e quase sempre associada ao marketing. 
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Na ótica de Pimenta, (2006: 99) a comunicação organizacional é somatório de todas as 
atividades de comunicação de uma empresa. É uma atividade multidisciplinar que 
envolve métodos e técnicas de relações públicas, jornalismo, assessoria de imprensa, 
lobby, propaganda, promoções, pesquisas, endomarketing e marketing. Beirão, 
(2008:11) por sua vez define a comunicação organizacional como um conjunto de 
atividades, ações, estratégias e processos utilizados, para reforçar a imagem da 
empresa junto dos seus públicos-alvo, através de mensagens claras e perfeitamente 
adaptadas  
Cota, (2007:23) diz que a comunicação organizacional e institucional, estão 
intrinsecamente ligados aos aspetos corporativos da instituição que explicitam. 
O lado público das organizações, constrói uma personalidade credível 
organizacional, e tem como proposta básica a influência político-
social na sociedade onde está inserida. Por meio das relações públicas 
ela enfatiza os aspetos relacionados com missão, valores, visão e a 
filosofia da organização.  
Faveiro, (2004:45) vai mais além justificando que a comunicação organizacional não 
pode ser definida apenas no sentido estrito da palavra. É algo mais do que Relações 
Públicas e Publicidade. Ela é tudo o que diz respeito á empresa ou organização, desde a 
forma como atende o telefone até a forma como se apresenta os seus folhetos 
explicativos dos seus produtos e serviços. 
A comunicação organizacional também foi associada ao mito. Torquato, (2002:33) frisa 
o principal mito: a comunicação faz milagres pode transformar o conceito de uma 
organização, de forma a substituir aspetos negativos por aspetos positivos, alterando 
radicalmente a imagem.  
Esta premissa atribui uma grande responsabilidade à comunicação organizacional. É 
caso para dizer que é evidente o poder da comunicação numa organização e que ela é 
uma componente essencial e que determina o desempenho das organizações.   
 Podemos dizer que as diferentes abordagens teóricas evidenciam o papel e a 
importância da comunicação nas organizações. É notório que o fator “comunicação 
organizacional” revolucionou a forma de pensar e agir das organizações e empresas 
impulsionando a criação de uma cultura organizacional com características próprias e 
próximo do meio que a envolve.  
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 A grande questão levantada quando se fala da comunicação organizacional é: quais as 
as razões pelas quais as empresas e organizações em geral têm necessidade, cada vez 
mais de desenvolver a comunicação? 
No entanto, inúmeras respostas foram apresentadas pelos estudiosos. A maioria delas é 
consensual ao afirmar que as razões são: os desafios globais (que incorpora sobretudo as 
novas tecnologias de informação e comunicação), a concorrência, a exigência do 
público-alvo. 
Pereira, (2004:15) defende que há a necessidade de responder com rapidez as exigências 
almejadas pelo público externo para se atingir os objetivos propostos. Porém, só 
responder não é suficiente. Há que saber administrar a comunicação de forma eficaz e 
específica enquanto Torquato, (2002:1) explica que a comunicação organizacional 
passou a ser a ferramenta essencial, não apenas para estabelecer o diálogo entre as 
empresas e instituições e seus diversos públicos, mas sobretudo, para dar musculatura a 
um novo modelo de cidadania. 
Teixeira, (1998:171), vai mais além na sua abordagem argumentando que as 
organizações hoje dão mais atenção á comunicação como forma de aumentar a 
credibilidade, criar, manter ou reforçar a imagem organizacional devido ao mercado, 
cada vez mais competitivo, muitas organizações e empresas apostaram na projeção da 
comunicação nas organizações. Já Ferreira, (S/D: 370) é mais categórico ao afirmar que 
é impossível não comunicar numa organização porque a comunicação constitui um 
comportamento organizacional subjacente à vida da organização e à dos seus 
membros. 
Estas premissas levam-nos a concluir que a comunicação nas organizações está 
fortemente associada à recetividade que o público-alvo tem perante a instituição. Hoje, 
as organizações têm como missão procurar todas as formas de fortalecer e consolidar a 
relação com o seu stakeholders. A boa relação com eles é sem margem de dúvida, um 
dos seus maiores objetivos. 
 
 
 
34 
 
1.5.2 – A comunicação organizacional ontem e hoje 
Ao falar da comunicação organizacional existente nas organizações de hoje, impõe uma 
pequena retrospetiva acerca da que existia outrora, porque com o tempo ela sofreu 
várias alterações. Essas mudanças permitem-nos fazer um comparativo entre a 
comunicação organizacional do passado e a de hoje. No passado, havia pouca 
concorrência, a comunicação era vista como despesa e o público não era exigente se 
calhar porque desconhecia os seus direitos Hoje as exigências são outras e as 
necessidades e alternativas também, devido a transformação da sociedade.  
Atualmente, devido ao mercado competitivo a concorrência é maior; o que faz com que 
tudo seja divulgado, a visão e os conhecimentos dos consumidores é notório e os meios 
de comunicação proliferaram. Também as novas tecnologias de informação e a Internet 
modificaram a forma tradicional da comunicação que antigamente as organizações 
desempenhavam. Com base nessas observações podemos dizer que essas mudanças 
fazem da comunicação moderna algo mais aprimorada, complexa, exigente e acima de 
tudo mais estratégica. Tanto no âmbito interno como no externo. 
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Fig. 6. Sistema de comunicação (Fonte) Schuler (2004) 
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Segundo Schuler (2004:45) a sua elaboração passa por sete etapas, nomeadamente: 1-
Auditoria de comunicação 2 -Definição de uma politica global de comunicação 3- Da 
estratégia de marketing à estratégia de comunicação 4- Mix da comunicação 5- 
Conceção dos programas de Comunicação 6- realização dos programas 7- Medição dos 
resultados e correção de Desvios.  
 
1.5.3 – Comunicação organizacional descendente, ascendente e 
horizontal 
De acordo Vasconcelos e Caetano, (2008:33) a comunicação numa organização pode 
ocorrer em variadíssimas situações. De entre seis contextos existentes (dual, entrevista, 
pequenos grupos, público, organizacional e comunicação de massa) a comunicação 
descendente, ascendente e horizontal são as mais praticadas. 
   Comunicação Descendente 
A comunicação descendente consiste num tipo de comunicação que ocorre do topo da 
gestão e flui na base da organização.  
As informações devem ser transmitidas de modo descendente, para que ocorra a difusão 
global dos dados importantes e oficiais, tais como as políticas de empresa, seus 
objetivos e a sua posição no mercado. Este tipo de comunicação tem como objetivo 
ensinar e dirigir, mas terá sempre como função central e prioritária a implementação 
correta das estratégias definidas pela administração.  
Comunicação Ascendente     
A comunicação ascendente flui das bases para o topo com o objetivo de fornecer 
informações aos níveis superiores e é essencial, não só por razoes funcionais, mas 
também por ser uma condição para a existência de boas relações humanas. Esse tipo de 
comunicação dá a informação de como as mensagens foram percebidas e executadas, 
ajuda a reduzir o boato e desenvolve um sentido de segurança e envolvimento global 
com os objetivos da empresa.  
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Comunicação Horizontal  
A comunicação horizontal ou lateral estabelece-se entre os elementos de um grupo de 
trabalho ou entre elementos de grupos de trabalhos diferentes, ao mesmo nível 
hierárquico. Este tipo de comunicação visa a comunicação entre as pessoas sem 
qualquer relação hierárquica, proporcionando assim uma cooperação eficaz e 
coordenação horizontal, pois diminui as fronteiras criadas muitas vezes na divisão do 
trabalho.  
Do nosso ponto de vista, todos esses tipos de comunicação acima enumerados, são 
importantes numa organização. Entretanto, nota-se que quanto maior for o grau de 
diferenciação entre os envolvidos, maior problema de comunicação terá a organização. 
É de extrema importância que todos modelos comunicacionais fluam de forma 
articulada, estratégica e eficaz.  
1.5.4 – Canais, meios e suportes comunicacionais 
As organizações, hoje, sentem a necessidade de desenvolver uma atividade 
comunicacional próspera e funcional, mas há que saber comunicar, para que se possa 
assim, projetar para o mundo exterior, os nossos serviços e produtos de forma a 
responder os anseios do quotidiano. 
Perante este cenário e oferta convém que cada organização escolha o melhor suporte e 
mecanismos para transmitir as suas mensagens.  
Cota, (2007:40-47) enumerou vários suportes que considera de fulcrais no departamento 
de comunicação. São eles o suporte escrito, comunicação oral, áudio- visual, intranet, 
correio eletrónico.  
• Suporte escrito  
A maior parte da comunicação organizacional é feita através da escrita. A sua 
utilização é variada e incorpora diversos conteúdos. São suportes da 
comunicação escrita: relatório de reunião, nota de serviço, flash de informação, 
placard, panfleto e desdobrável, ficha sinalética, caixa de sugestões, inquérito, 
jornal interno etc. 
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• Comunicação oral  
Tal como a comunicação escrita a comunicação oral é considerada um dos 
modos de comunicação mais usada nas organizações. Ela é essencial para a 
coesão nas organizações, porque representa uma dimensão efetiva e 
simultaneamente cognitiva. São suportes da comunicação oral: informação de 
contacto, entrevista individual ou coletiva, conferencia, visita à organização 
reunião, criação de grupos de expressão 
• Comunicação Audiovisual  
Na comunicação audiovisual (imagem e som) as memórias visuais e auditivas 
não só se complementam como também multiplicam os seus efeitos ao nível da 
máquina sensorial humana, estimulando a capacidade de raciocínio.  
São suportes audiovisuais: teleconferências, filme de informação, jornal 
televisionado, jornal por telefone.  
Analisando esses suportes, diríamos que pela exigência dos stakeholders e desafios 
global, todos eles devem ser conhecidos na sua forma mais abrangente, de forma a 
escolher e responder de forma eficaz e adequada cada mensagem e público que se quer 
atingir. 
Relativamente ao uso de meios e canais, podemos dizer que o seu aumento se deu 
devido a concorrência e o aumento da competitividade proporcionada pela globalização. 
Constata-se, que as empresas e organizações passam a fazer cada vez mais o uso 
intensivo de meios e canais para veicular as mensagens direcionadas a públicos que se 
quer atingir.   
Torquato, (1998:43) diz que os canais interferem muito na eficácia da comunicação e 
que a Internet, os boletins noticiosos são mais tempestivos que outros; que conversas 
pessoais e telefónicas são mais simultâneas; que os canais impressos, jornais e revistas 
são mais lerdos e complexos. Outros como reuniões gerais, eventos convocações dão 
mais visibilidade, difusão e sentido de atração. Já os relatórios técnicos e confidenciais, 
mais seletivos destinando-se a recetores específicos e privilegiados.  
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Entende-se por meios de comunicação todos os veículos utilizados para a transmissão 
de informação. Eles incluem os mass media (imprensa, televisão, radio), telefone, TV 
cabo, outdoors, cartazes, paginas na web, revistas, diret mail, etc.   
Segundo Cota, (2007: 95) os mass média representam um papel determinante no 
processo de comunicação. Possibilitam que a mensagem chegue ao recetor-alvo no 
momento oportuno, com a intensidade e frequência desejada. Para além de constituírem 
um público destinatário da mensagem, são igualmente um veículo dessa mesma 
mensagem.  
 Schuler, (2004: 106) é de opinião que vivemos numa era privilegiada no que diz 
respeito às oportunidades de escolha de canais e meios de informação. Essa 
flexibilidade é boa aí torna essencial a escolha mais adequada para cada tipo de 
comunicação.  
A estratégia (idem: 117) que envolve os canais passa por quatro fases específicas: a 
primeira quem são os recetores, a segunda as metas especificas da média (alcance, 
frequência, continuidade e custo) a terceira as categorias de meios a utilizar e sobre os 
veículos especifico em cada categoria e a quarta fase que se refere à compra de média, 
operação que grande parte das vezes envolve sofisticadas técnicas de negociação. 
Cabe ressaltar que quando se escolhe errado o canal ou os meios para transmitir a 
mensagem logo não terá êxito na comunicação. É necessário conhecer a natureza do 
recetor e a sua realidade de forma a evitar que haja ruido na comunicação. Desenvolver 
uma relação de confiança adequada e regular.  
 Depois de se definir, os meios e os canais que se quer para a transmissão de informação 
é determinante o desenvolvimento da mensagem. A mensagem deve ser eficaz, atrair a 
atenção, manter o interesse, despertar o desejo e impelir a ação. Porém, seja qual for a 
qualidade da mensagem este não poderá seduzir nem convencer se não atingir os 
destinatários. Ainda convém realçar que é necessário garantir que a mensagem seja 
acessível ao destinatário e de forma democrática.  
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1.5.5 – Comunicação Organizacional Externa  
 A comunicação externa organizacional é toda a informação que uma organização 
desenvolve para promover a sua imagem junto do seu público-alvo ou opinião pública. 
A sua implementação tem como finalidade fazer com que toda mensagem chegue 
corretamente ao seu público externo. Uma urgente necessidade neste novo cenário, que 
exige a interação e resposta imediata aos anseios do meio que rodeia as organizações.   
Atualmente, as organizações despertaram-se para a comunicação externa, mas nem 
sempre foi assim. Antigamente as organizações, pouco ou nada comunicavam. O 
cenário de transformações a nível global que refletiu na economia, tecnologia, 
sociedade e política alterou a forma de comunicar das mesmas. Nesta perspetiva, 
trazemos diferentes abordagens sobre a comunicação externa organizacional, com o 
intuito de demonstrar a importância que essa ferramenta estratégica vem representando 
no contexto organizacional.  
Pelo que pudemos verificar a definição do termo comunicação externa é consensual. 
Vários teóricos consultados partilham de opinião que a comunicação externa é toda 
comunicação que se desenvolve para fora da organização e que tem por objetivo obter 
ou consolidar um clima de recetividade entre todos os públicos.  
No ponto de vista de Torquato, (2002:60) a comunicação externa é a comunicação 
responsável pelo posicionamento e pela imagem da organização na sociedade. Por isso, 
seu foco é a opinião pública. E como é passível de constantes mudanças, em face da 
dinâmica das circunstâncias, o acompanhamento das tendências de opinião pública 
constitui dever prioritário do comunicador.  
Outro panorama de comunicação externa é apresentado por Faria, (1996:97) que diz que 
a comunicação externa é uma poderosa ferramenta para a empresa dialogar com a 
sociedade e dar satisfação aos seus atos e conhecer expectativas. É um instrumento 
fundamental para construção e solidificação da imagem empresarial ou institucional.  
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Segundo Antares1, a comunicação externa é a troca de informações entre as 
organizações com grupos ou indivíduos fora de sua estrutura formal. Ela compreende 
todo tipo de informação que esteja ligada com as atividades que a organização 
desenvolve com o intuito de atingir seu público. Por isso, seu foco é a opinião pública. 
E como está sempre em constante mudança, o comunicador tem como dever 
acompanhar as tendências da opinião pública. 
Atualmente a comunicação externa é muito associada e comparada ao marketing, ao 
marketing-mix e à comunicação integrada. 
 
1.5.5.1 – Ações, princípios e valores da comunicação externa 
organizacional  
Diante dos novos desafios, as organizações passaram a prestar mais atenção ao 
ambiente social, levando em consideração as mudanças socioambientais. Atualmente, 
avalia-se cuidadosamente as atitudes dos usuários e consumidores de bens e serviços.  
Torquato, (2002:68) diz que a política da comunicação externa deve incorporar um 
ideário que traduza um conceito da organização consentâneo com os novos padrões 
valorativos da sociedade. E mais, as novas estratégias de comunicação das organizações 
voltam-se para as seguintes providências e ações:  
• Acompanhar mais de perto as tendências sociais 
• Desenvolver um eficiente sistema de articulação com o universo das entidades 
• Adotar uma postura low profile 
• Planejar com muito cuidado o lançamento de programas, projetos e eventos, 
para evitar interpretações distorcidas por parte da média.  
• Desenvolver cultura de excelência (busca permanente de qualidade) de produtos 
e serviços.  
• Consolidar imagem de envolvimento social 
 
 
                                                            
1 www. Slideshare.net/terraforum. (Maio 2010), consultado a 04.10.2012) 
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Relativamente a princípios e valores da comunicação externa, Torquato, (idem 68) 
destaca alguns considerados basilares numa organização, nomeadamente a: verdade, 
qualidade, adequação, confiança e credibilidade, clareza, equilíbrio, rapidez, 
oportunidade, prevenção, cordialidade e respeito, impessoalidade, uniformidade e 
coerência, direccionalidade e responsabilidade social.  
De acordo com o mesmo teórico, (Torquato, idem:70) pelo fato de vivermos numa 
“sociedade de informação” e de termos a comunicação como palco privilegiado, cabe à 
comunicação externa definir algumas funções dentro de uma organização, 
nomeadamente: 
• Divulgar a missão da organização, estabelecendo correto e adequado 
posicionamento, assegurando uma identidade técnica que possa conferir à 
organização o respeito e o reconhecimento da sociedade. 
•  Criar atitudes favoráveis às atividades da organização, melhorando sua posição 
e ampliando as bases de consentimento sobre a meta de modernização. 
•  Despertar nos públicos externos sentimentos de que a modernização da 
organização é fundamental. 
•  Propiciar visão clara de aspetos, programas e atividades da organização, junto 
aos poderes constituídos, estreitando o relacionamento com o seu poder 
legislativo.   
• Assessorar as áreas da organização nas tarefas de implementação de mudança e 
inovações relevantes. 
• Valorizar os recursos e potenciais humanos da organização, enaltecendo seu 
trabalho e reconhecendo, quando for o caso, sua efetiva contribuição par o 
aperfeiçoamento e engrandecimento da organização.  
Todavia, existem muitos módulos e suportes em que a comunicação externa pode ser 
desempenhada. Pode ser feita através de uma variedade de canais, reuniões, imprensa, e 
média eletrônica.  
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Segundo Inácio et all, (2008:47) são considerados públicos externos:  
• órgãos de comunicação social  
• clientes (internos e externos) 
• instituições 
• comunidades  
• concorrentes  
• entidades fiscalizadoras 
• estado e governo 
•  acionista 
•  fornecedores  
Diríamos que a comunicação deve ser feita em consonância com cada público. Pois 
cada um deles tem as suas caraterísticas e interesses específicos. Deste modo devemos 
salientar que independentemente da forma como se constrói a mensagem face ao 
público específico, devemos sempre manter a identidade e a imagem da organização. 
 Em síntese, podemos afirmar que a comunicação externa é a responsável pelo 
posicionamento e imagem de qualquer organização na sociedade, e que tem como 
propósito promover a sua imagem, com vista à obtenção de atitudes favoráveis por parte 
dos públicos externos.  
Mas, para isso é necessário integrar todos os elementos em cima mencionados para que 
se possa atingir a meta pretendida.  
 
1.5.6 – A relação entre a comunicação interna e a externa como 
diferencial nas organizações  
A comunicação interna ou endomarketing é toda comunicação desenvolvida dentro de 
uma organização.  
À comunicação interna é atribuída um papel estratégico. Mas, nem sempre foi assim, 
esse reconhecimento e importância deveu-se a competitividade e desafios dos novos 
tempos.  
Podemos dizer que houve altura em que o foco das organizações era o lucro. Hoje, 
entende-se que a comunicação interna é toda a forma de interação entre os elementos 
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que constituem um grupo e que com os funcionários motivados e ligados à organização, 
esta conseguirá mais rápido atingir os seus objetivos.  
A comunicação interna, nos dias de hoje, é vista como um elo de ligação entre as 
chefias e os colaboradores, cujo grande papel visa conseguir criar uma imagem positiva 
e um clima adequado para que a filosofia da empresa, os produtos, os serviços assim 
como, os objetivos a alcançar, não sejam vistos como algo apenas da responsabilidade 
da administração e dos diretores. 
Nas alíneas que se seguem, embora sem grandes contradições, apresentamos alguns 
conceitos relativos à esta temática que consideramos de relevantes.  
Segundo Marques, (1996: 56) a comunicação interna é um conjunto de atividades 
efetuadas por uma organização para a criação e manutenção de boas relações com e 
entre os seus membros, através do uso de diferentes meios de comunicação que os 
mantêm informados, integrados e motivados para contribuir com o seu trabalho para 
que se alcancem objetivos organizacionais.  
 Camara et all, (2001:153) aborda a comunicação interna na perspetiva de que ela é uma 
metodologia de gestão cujo objetivo é atrair, reter e desenvolver os clientes internos, 
satisfazendo as suas necessidades e possibilitando as suas flexibilidade necessária para 
responderem com eficácia à envolvente em geral e ao marketing externo, em particular. 
enquanto Inácio et all, (2008:26) apenas a definem como aquela que é desenvolvida 
dentro de uma organização e que tem como objetivo criar um clima de recetividade 
entre todos os indivíduos que a ele pertencem.  
Na visão de Kunsch, (1997 cit in Cota 2007:28) a comunicação interna é 
(...) parte da comunicação integrada e deve ser pensada 
estrategicamente. A comunicação interna deve inviabilizar uma 
interação efetiva entre a organização e os seus empregados, usando 
ferramentas da comunicação institucional e de comunicação de 
marketing (…) esta será fruto de um trabalho pensado organizado e 
constantemente avaliado, não aparecendo simplesmente de forma 
casual na vida da organização (…) a comunicação interna deve 
contribuir para o exercício da cidadania e para a valorização do 
homem,  
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À comunicação interna foi atribuída inúmeras funções e missões nomeadamente: o 
papel de informar o público interno das organizações quanto às diretrizes e condutas, 
benefícios, políticas, normas, cultural organizacional; o envolvimento das pessoas nos 
objetivos organizacionais, divulgar resultados, aumentar a precisão e a velocidade e a 
criatividade das organizações e sobretudo atender o público externo de forma eficaz.  
A sua principal função, na ótica de Cota, (2007:27) é de manter as pessoas informadas, 
integradas e motivadas com a finalidade de contribuir para o alcance dos objetivos 
organizacionais. Ela pode ser definida como arte de induzir as pessoas a cumprirem as 
suas obrigações com preocupações e responsabilidade, como também, a capacidade de 
influenciar as pessoas a fazerem aquilo que devem.  
Relativamente à missão básica da comunicação interna, Torquato, (2002:54) é de 
opinião que ela deve contribuir para o desenvolvimento e a manutenção de um clima 
positivo, propicio ao cumprimento das metas estratégicas da organização e ao 
crescimento continuado de suas atividades e serviços e á expansão de suas linhas de 
produtos  
Em baixo, Cota, (2007:29) apresenta algumas potencialidades de uma excelente 
comunicação interna e afirma que estes devem ser capazes de:  
• Atenuar conflitos e estimular diálogo e a troca de informações, modernizando as 
relações internas; 
• Criar e manter espaços abertos às ideias, críticas e sugestões em todos os níveis, 
dentro do espirito de que a informação é um direito e dever de todos; 
• Consolidar a identidade da empresa para que cada um dos empregados seja 
efetivamente parte integrante e ativa do corpo empresarial; 
• Imprimir espontaneidade no movimento descendente, ascendente e horizontal da 
comunicação, otimizando os canais já existentes.  
• Estabelecer uma linguagem única a fim de reduzir ao mínimo, o ruido da 
comunicação.  
• Preparar a organização para conviver e entender melhor as pressões sociais 
externas e internas.  
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Com base em algumas reflexões podemos analisar que a comunicação interna não pode 
ser reduzida a um conjunto de canais através dos quais circula informação, mas deve 
antes ser entendida como um sistema de interações onde emissor e recetor se 
comunicam e partilham significados simbólicos.  
Segundo Pimenta, (2006:125) para o bom funcionamento do público interno e da sua 
comunicação, é necessário levar em conta três premissas:  
1- Os clientes merecem um serviço excelente 
2- Funcionários são um ativo valioso e devem ser tratados com tal 
3- Excelência de serviços aos clientes e de gerenciamento dos recursos humanos é bem 
mais que sorrisos e elogios informais, para conseguir excelência é necessário ter 
motivação   
De acordo com base de proximidade, apresentado por Vasconcelos e Caetano, 
(2007:86) são considerados públicos internos: administradores, acionistas, 
colaboradores, comunidades e revendedores.  
Com base nesses conceitos, podemos concluir que a cada dia, a comunicação interna 
assume uma importância estratégia e decisiva nas organizações, e que uma comunicação 
interna efetiva é indispensável para a otimização de funcionamento de qualquer 
entidade. Mas para isso é necessário que ela seja transparente de forma a fidelizar a 
credibilidade dos envolventes.  
Diríamos também que a comunicação interna quando efetuada e implementada de forma 
deficiente afeta toda estrutura organizacional e o seu bem-estar, pelo que ela deve vista, 
no seu ângulo positivo, como uma ferramenta estratégica e impulsionadora de 
resultados positivos. 
Estando a comunicação interna interligada à comunicação externa, é também importante 
reforçar a ideia que uma possível falha de uma destas ferramentas condiciona a outra e 
que no caso de sucesso também o reflexo é o mesmo. Ou seja, uma condiciona a outra.  
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1.5.7 – O papel da comunicação externa na construção da imagem de 
uma organização 
Num tema como a comunicação organizacional externa é imprescindível falar da 
imagem organizacional.  
A palavra imagem vem do latim imagine. Têm imagem: pessoas, produtos, programas, 
países, raças, grupos, ideias, animais coisas.  
Para Faveiro, (2004:57) a imagem é na sua essência 
 A opinião que se forma na mente dos consumidores reais ou 
potenciais dos produtos ou serviços de uma organização e nos 
participantes da sua atividade. Esta opinião de acordo com Faveiro 
terá sempre um valor efetivo e sentimental, que se traduzirá em 
aceitação ou repulsa pois a imagem não é aquilo que a empresa 
planeia, mas o que o consumidor ou o participante pensa ou sente 
acerca dela e das suas marcas ou produtos, 
Neves, (1998:63) defendeu a imagem como algo poderoso que:  pode enriquecer como 
levar à falência. Tanto pode empregar alguém como demitir. Pode condenar algo ou 
alguém a alguma coisa, levar alguém ao suicídio ou ao pódio. Envergonhar ou encher 
de orgulho.  
Retratar a imagem no campo empresarial ou organizacional requer uma outra 
abordagem do tópico Imagem.  
 Para Rabaça e Barbosa, (2002:377) construção da imagem organizacional dependerá de 
uma serie de parâmetros, praticamente infinitos, a maioria dos quais provenientes da 
psicologia particular de cada consumidor ou participante, já que, na sua essência, a 
imagem é puramente subjetiva, dependendo da perceção própria de cada pessoa.  
Duarte, (2008:190) vê a imagem empresarial como um grande património da empresa, 
algo que possui um valor superior até aos produtos e serviços que ela oferece no 
mercado.  
No campo organizacional a imagem pode ser avaliada mediante técnicas de pesquisa e 
eventualmente modificada ou reforçada por técnicas e campanhas de relações públicas, 
de marketing e de propaganda.  
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Segundo Vasconcelos e Caetano, (2008:58) a comunicação institucional é o resultado 
do conjunto de imagens integradas que a empresa projeta para o exterior e que ficam 
retidas na mente dos públicos com os quais a empresa relaciona. 
A imagem institucional representa um grande potencial para a empresa, influenciando 
as escolhas e decisões acerca do serviço ou produto que se quer destacar. Para sua 
criação é necessário um conjunto de elementos. Eles podem ser planeados ou não, 
visuais ou verbais e criados dentro ou fora da organização. 
Nota-se que as organizações, atualmente, trabalham arduamente para conseguirem uma 
boa imagem corporativa. O motivo diz Caetano, (2008:57) deve-se essencialmente 
porque a construção da imagem institucional está relacionada com a necessidade de 
legitimação da empresa em relação ao seu ambiente técnico-institucional, isto é 
legitimidade junto dos vários públicos.  
É evidente que a imagem organizacional não é algo fácil de se construir ou que se 
constrói isoladamente, principalmente, nos dias de hoje, onde a concorrência fez com 
que o mercado recorra, cada vez mais à criação de métodos e técnicas mais inovadoras. 
Mas, associada a alguns elementos, tais como humano, físico, psico-sociologico, 
qualidade, identidade visual, campanhas de comunicação, patrocínios e mecenatos a 
imagem organizacional e empresarial pode obter os resultados pretendidos.  
Em suma, convém dizer que existem inúmeros modelos de gestão de imagem, mas é 
primordial estabelecer de antemão o modelo que se quer implementar, torna-lo um 
instrumento simples, adaptado à realidade e de fácil compreensão e implementação.  
No caso de uma imagem já construída, aconselha-se sempre informar qual é a 
apreciação de imagem que o público externo faz de referida organização.  
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1.5.8 – Relações Públicas 
De acordo com Herbert e Peter Lloydd, (1998:14) não há nenhuma história de relações 
públicas universalmente aceite. Os mesmos acreditam que através de civilização tem 
havido homens e mulheres que foram peritos na prática de Relações Públicas, 
nomeadamente a rainha Isabel I e o Wilberforce, e o trabalho que ele fez para assegurar 
a abolição da escravatura. 
Relativamente ao conceito, várias palavras foram empregues para definir o termo 
“Relações Públicas”. Entretanto, como conceito universal, (2008:65) Relações Públicas 
define-se como o esforço deliberado, planeado e continuo para estabelecer e manter 
entendimento mútuo entre uma organização e o seu público.  
Para Duarte, (2008:68) esta profissão chamada de “Relações Públicas” tem menos de 
100 anos e durante a sua história elas foram definidas de diferentes formas. Em 1988, a 
Public Relations Society of América definiu assim o conceito relações públicas: uma 
atividade que ajuda uma organização e o seu público a se adaptarem mutuamente”. 
Dentro desta definição estão implicadas as funções essenciais de pesquisa, 
planejamento, diálogo, e avaliação. E, como palavra-chave tem a organização, em vez 
de negócio.  
Cota, (2007:29) explica que as relações públicas são uma função administrativa que 
avalia as atitudes públicas, identifica as diretrizes e a conduta individual da organização 
no que diz respeito ao interesse público e planeia e executa um programa de ação para 
conquistar a compreensão e a aceitação pública.  
Segundo Herbert Lloyd e Peter Lloyd, (2008:14) a primeira indicação do 
desenvolvimento das Relações Públicas como atividade separada veio com a Revolução 
Industrial, com a consequente e tremenda expansão da indústria e do comércio, 
particularmente nos Estados Unidos. Tudo terá acontecido, à medida que o país 
prosperava, a sua população aumentava rapidamente, a necessidade de comunicação 
desenvolvia-se, particularmente para os fabricantes que queriam que os seus produtos 
fossem conhecidos através do país. 
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Cleuza Cesca, (1997:11) define Relações Públicas como o esforço deliberado, 
planificado, planificado, coeso e continuo da alta Administração para estabelecer e 
manter a compreensão mútua entre a organização e todos os grupos aos quais está ligada 
direta ou indiretamente. 
 Com base nas definições acima transcritas, compreende-se que as relações públicas, 
sempre desempenharam um papel relevante e como interface dos emissores e recetores. 
Isso porque, devido às suas potencialidades analisa tendências, prevê as suas 
consequências, assessora a direção da empresa, assim como, o estabelecimento de 
programas de ação que sirvam tanto o interesse da empresa com os seus públicos. 
Tendo as organizações, reconhecendo essas potencialidades e perante os desafios atuais, 
a maioria tem na sua estrutura organizativa o departamento de comunicação, como 
forma de estar próximo do público em geral.  
São inúmeras as tarefas que os profissionais desta área podem desempenhar. Herbert e 
Peter Lloyd, (2008:66) dizem que algumas são:   
• Aumentar a credibilidade da organização  
• Antecipar, interpretar e analisar a opinião pública, as atitudes e questões que 
podem ter impacto, para bem ou mal, nas operações e planos da organização  
• Assessorar a direção da empresa em todos os níveis, com respeito à política, 
curso de ação e comunicações, considerando as ramificações públicas e as 
responsabilidades sociais e de cidadania da organização  
• Pesquisar, conduzir e analisar, em base contínua, programas de ação e 
comunicação para obter a necessária participação do público para o sucesso da 
organização  
• Planejar e implementar os esforços da organização para influenciar ou mudar a 
política em relação ao público. Estabelecer metas, planos, orçamentos, 
recrutamento e treinamento de pessoal – em resumo, gerenciar os recursos 
necessários para a concretização de todos os objetivos    
Com o desenvolvimento do marketing e das marcas, o papel das relações públicas 
intensificaram-se muito. Nos últimos anos, em muitas organizações, cabe a esses 
profissionais criar, reforçar e proteger as marcas. E para isso, é necessários os meios que 
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são variadíssimos tais como: contatos pessoais, eventos, publicações, patrocínios, 
mecenato, atividades de serviço público, etc.  
A utilização dos meios deverá ser feita de acordo com os objetivos pretendidos e 
consoante cada um dos públicos.  
 
1.5.9 – As NTIC no auxílio à comunicação organizacional externa  
As novas tecnologias de comunicação desempenham e continuam a desempenhar uma 
função essencial na sustentação e ampliação da comunicação, nas últimas duas décadas. 
O seu aparecimento modificou, sem dúvida, o modo tradicional nas organizações. Criou 
novos modos de informação e comunicação. Muitos até dizem que vivemos numa era 
em que as máquinas substituem os homens e que vivemos na era de informação.   
Tal como nas outras esferas das nossas vidas, as novas tecnologias também 
revolucionaram o mundo de trabalho. A informação e consequentemente as novas 
tecnologias de informação tornaram-se recurso capital para qualquer empresa moderna e 
um fator de competitividade das organizações. Elas são hoje consideradas um elemento-
chave das organizações alcançando todos os sectores e domínio das mesmas.  
De acordo com Serrano, Caldeira e Guerreiro, (2002:1) a crescente globalização dos 
mercados, o aumento dos padrões de exigência dos consumidores e o forte incremento 
da concorrência trouxeram novos problemas às empresas.  
 
Neste ambiente complexo, turbulento e em constante mutação, a 
informação surge como um recurso vital à sobrevivência das 
organizações, permitindo minimizar a incerteza associada à tomada de 
decisão. A informação está inclusivamente, a alterar a estrutura da 
própria concorrência e a competitividade das organizações, sendo 
considerada arma estratégica para a obtenção de vantagens 
competitivas. 
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Santos, (1995: 295) diz que vivemos na era da internet, da multimédia, das redes de 
telecomunicações e das auto-estradas das informações, onde o papel deverá suceder o 
digital enquanto Cota (2007:11) faz a seguinte leitura desta temática:  
A Internet, wireless, telemóveis e computadores, entre outros 
dispositivos, cuja inter conectividade com a Web continuam a 
disseminar-se, tornaram-se no próprio pano de fundo da 
nossa cultura Wireless ou não, estamos ligados de formas já 
mais imagináveis.  
Nas palavras de Petit e Dubois, (2008: 70) a informação torna-se um recurso capital 
para qualquer empresa desejosa de permanecer competitiva. Pois cada organização é um 
sistema aberto num ambiente que cresce incessante. Tem assim, necessidade de um 
sistema de informação adequado para operar.  
Segundo Daft, (1997: 219 cit in Pimenta 2006:42) as informações são o fluido vital das 
organizações porque são elas que alimentam as decisões sobre aspetos como estrutura, 
tecnologia e inovação e porque são a boia de salvamento para fornecedores e clientes,  
A presença dos meios de comunicação e informação tais como: o telefone, fax, os 
computadores tornam-se financeiramente abordáveis e são utilizados, na maior parte das 
organizações. Os mesmos modificaram as práticas de comunicação. A internet, uma das 
grandes inovações, facilita a troca de informação sem a deslocação. A teleconferência 
nos permite estar junto de outras pessoas estando em lugares geográficos diferentes.  
 
De acordo com Serrano, Caldeira e Guerreiro (idem: 28-29) consideram que as novas 
tecnologias de informação propiciaram três fases diferentes às organizações: 
? A primeira caracterizada pela implementação drástica de sistemas de 
microcomputadores, para automatizar um leque de funções internas das 
organizações, serviam como ferramentas de cálculo  
? A segunda com a iniciação do computador pessoal onde se fundamenta no uso 
de redes e de uma cultura de grupo, com uma estrutura conhecida como sistema 
“cliente servidor”, generalizando o correio eletrónico e de sistemas de 
documentação e sistema de bases de dados corporativos e departamentais  
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? A terceira fase começa na década 90, com o uso amplo da internet e da World 
Wide Web. A rede e a web, combinadas com e superiores capacidades das redes 
na organização integrada, deram como resultado um salto qualitativo nos 
métodos de transformação organizacional. Esta nova era é composta por quatro 
elementos que combinados configuram o ciberespaço: intranets, extranets, 
Internet e World Wide Web   
Em suma, todas as tecnologias estão presentes em todos os níveis no dia-a-dia nas 
organizações; têm como objetivo facilitar a circulação da informação na organização e 
de forma mais velóz. Elas alteraram de forma significativa as formas organizativas e 
incidiram em novas práticas Mas, é importante compreender como integrar os diferentes 
canais e ferramentas que vão surgindo com maior frequência, bem como compreender o 
grau de casualidade atribuída a cada um, como conhecer as suas caraterísticas tais como 
a complexidade, flexibilidade, convergência, integração e todas as suas formas de 
cooperação. 
Nas alíneas que se seguem, abordaremos a Internet como ferramenta comunicacional, 
pelo fato dela ser uma das maiores ferramentas de comunicação, consequente das novas 
tecnologias de informação.  
 
1.5.9.1 – A Internet como ferramenta de comunicação organizacional 
A internet é uma das mais importantes ferramentas das Novas Tecnologias de 
Informação. Um diferencial no processo de comunicação organizacional que 
reestruturou as organizações tornando-as mais dinâmicas, flexíveis, modernas, 
competitivas e comunicativa, atingindo vários públicos em diferentes lugares 
geográficos.  
A Internet apareceu no final da década 60. Mas, só nos finais dos anos 80 que a sua rede 
foi alargada. Segundo Revelli, (1998:13) três grandes momentos marcaram a sua 
história: o primeiro momento deu-se com a guerra fria ocorrida na década 60. O 
segundo, quando se tornou um importante instrumento de pesquisa para o conjunto das 
comunidades cientificas e universitária americana e o terceiro quando em 1992 torna-se 
numa ferramenta acessível ao grande publico graças à World  Wide Web.  
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Na sua forma genérica, a Internet foi definida pela Vaz, (2006:14) como um conjunto de 
computadores interligados que utilizam uma forma padrão de comunicar entre si, 
baseada num protocolo de comunicação, denominado por TCP/ IP- Transmission 
Control Protocol- Internet Protocol, já Bonnal, (2000:14) vê a Internet como um local 
de encontro de alta tecnologia com o irracional mais puro. Basta carregar numa tecla 
para nos ligarmos e entrarmos em contato com o universo infinito da rede. 
De acordo com Pouts Lajus e Riché- Magnier, (1998:14) o aparecimento da Internet 
trouxe: 
(...) a revolução digital que profetizou a sociedade a novas formas de 
relações sociais, de cultura e até mesmo de humanidade”. No campo 
empresarial este fenómeno fez com que as administrações criem sites 
na internet, os municípios instalam centros de acesso abertos às redes 
abertos ao público nos bairros e aldeias, as cidades rodeiam-se de 
anéis de fibra ótica, redes onde circulam informações e serviços 
relativos ao emprego, à formação, a saúde, para ter acesso aos 
catálogos das bibliotecas rebatizadas de mediatecas, às informações 
municipais até mesmo  novas formas de democracia direta.  
Revelli, (idem:13) diz que a Internet oferece uma riqueza de informação incomensurável 
e que constitui um fenómeno maior do desenvolvimento das sociedades humanas: tal 
como a tipografia ou a TV, modifica as regras sociais, económicas, políticas e culturais 
tradicionais. Hoje já não se trata de ser contra ou a favor deste fenómeno, mas de 
compreender e de utilizar as suas bases para entrar, como ferramentas adaptadas, no 
novo espaço-tempo criado pelas redes interativas multimédia internacionais.  
 Integrada no meio organizacional a Internet alterou o modus operandis das 
organizações, possibilitando a rapidez e agilização de tomada de decisão, interatividade, 
reduzindo custos, otimização de serviços e produtos disponíveis no serviço e vendas on-
line, o relacionamento com o público interno e externo etc. 
Segundo Duarte, (2008:201) as corporações tendem a ver a internet como uma extensão 
de suas redes físicas, onde o sítio (site) transforma-se em uma espécie de loja virtual, 
oferecendo a familiaridade das instalações reais e virtualizando o acesso aos produtos. 
Trata-se de passar a sensação de que, mesmo distante, o cliente pode “ tocar” a empresa, 
com a finalidade de dar continuidade na construção da imagem corporativa. 
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Podemos dizer que para as organizações, a Internet tem funcionado como um expoente 
de vantagens permitindo utilizar todos os serviços disponíveis na net, nomeadamente o 
correio eletrónico ou e-mail, pesquisa de informação, compras on-line, jogos on-line, 
música, transferência de ficheiro, transferência bancaria, meios audiovisuais, bate-papo 
e conversa vídeo etc.  
Devido a todas estas vantagens e potencialidades da Internet, a maioria das empresas e 
organizações, possuem hoje sites na Internet. Essa presença advém da necessidade e 
exposição, competitividade e concorrência e exigência do mercado atual. E este por sua 
vez, faculta a organização, gera credibilidade e relacionamentos assegurando a 
visibilidade. 
 
1.5.9.2 – O jornalismo e a assessoria de imprensa como técnicas de 
comunicação 
Devido à expansão do mercado muitos jornalistas atuam em áreas relacionadas à 
comunicação organizacional e assessoria de imprensa. 
A assessoria de imprensa, tem como função principal estabelecer e manter contatos com 
os jornalistas informando-os sobre as atividades de uma organização.  
O jornalista Ivy Lee foi considerado o pai da assessoria de imprensa. Iniciou esta prática 
em 1906.  
Esta situação, segundo Duarte el all, (2008:23) tem na sua origem na necessidade e no 
interesse de profissionais e instituições de todos os tipos em estabelecer sistemas de 
relacionamento com as redações para se comunicarem com a sociedade. E, também 
devido a capacidade das assessorias de imprensa passaram a ter de influenciar a agenda 
dos meios de comunicação e a dependência pelas redações, das informações fornecidas 
por essa rede de divulgação jornalística. O jornalismo é vista com um espaço público de 
socialização dos discursos particulares, para os confrontos da atualidade, em todos os 
campos da atividade humana organizados sob a logica da competição. 
Tal como as relações públicas, muitas funções recaem ao profissional da assessoria de 
comunicação. Citamos algumas: escrever e organizar relatórios, (para a instituição e 
para os jornalistas), redigir textos jornalísticos e comunicados de imprensa, compilar 
55 
 
fotografias e material audiovisual, promover ações organizacionais, elaborar o plano de 
comunicação, organização de clipping eletrónico e impresso, elaboração de publi-
reportagens, organização de conferência de imprensa, organização de visita à 
organização.    
Tanto o jornalismo como a assessoria de imprensa, tal como as relações públicas, são 
ferramentas imprescindíveis nas organizações atuais e modernas, porque todas 
consistem em planejar e divulgar ações de informação entre uma organização e seus 
públicos.  
Atualmente, o departamento de assessoria de comunicação fazem parte da estrutura do 
organigrama das organizações onde estão inseridas. Nos últimos anos, devido ao seu 
reconhecimento e potencialidade, encontram-se sob a tutela da diretoria organizacional. 
Porém a sua localização, nem sempre, garante que a área assuma a tao propagada e 
desejada visão estratégica afiança Duarte, (2008:132) apresentando uma estrutura 
funcional burocrática onde predomina a visão racional das organizações, nas quais as 
diferentes áreas comportam-se como peças de uma máquina, com encaixes e funções 
previamente definidas. O bom funcionamento da máquina aqui, depende da atuação 
harmónica dessas peças. 
 
Diretoria
Assessoria de 
Comunicação
 
Fig. 7. Assessoria de Imprensa. (Fonte) Jorge Duarte (2008) 
 
Em suma, é de destacar que a cada dia cresce as responsabilidades e reconhecimento 
dos profissionais da área acima mencionada, que na maioria, são atribuídas pelos 
profissionais de comunicação, mas propriamente pelos jornalistas, mas estes devem 
estar inativos para exercerem essas atividades. 
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Muitas das vezes, o sucesso e o fracasso das organizações estão nas mãos, desses 
profissionais. Isso quer dizer que, tanto o assessor de imprensa como a relações 
públicas, para além de serem o front da divulgação funcionam como um agente 
ampliador dos horizontes e de perspetivas.  
Em jeito de recapitulação, diríamos que a comunicação, desde os tempos remotos até os 
dias de hoje, tem sido uma ferramenta imprescindível, um fenómeno natural e presente 
em todas as esferas das nossas vidas.  
Chegando ao final do I capítulo, cujo objetivo principal foi mostrar a importância e o 
potencial da comunicação externa numa organização, constatou-se que a comunicação 
externa trouxe uma nova roupagem à comunicação organizacional. Pois, nem sempre 
foi assim. Hoje a comunicação externa é uma realidade, uma necessidade de qualquer 
organização que queira singrar no meio onde esta inserido. 
As diferentes abordagens e perspetivas analisadas permitiram-nos analisar que no 
passado, pouca era a importância dada ao público externo. Atualmente, devido às 
constantes mutações causados pelos fatores: globalização e novas tecnologias de 
informação e comunicação, mutação de mercado competitivo e o público exigente, a 
comunicação externa, quando programada e bem utilizada torna-se numa das 
ferramentas mais efetiva, dinâmica e próspera, na promoção e interação da organização 
com os diferentes públicos.  
A revisão da literatura sobre esta temática revelou-nos que a comunicação externa está 
interligada a várias ferramentas comunicacionais tais como a comunicação interna, 
imagem, meios, suportes e canais comunicativos, publicidade, Internet, jornalismo, 
assessoria de imprensa etc. Mas para alcançar os objetivos delineados e pretendidos há 
que saber implementá-las de forma planeada para garantir a efetividade e resultados 
positivos.  
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Capítulo 2 – Breve historial e caraterização da Câmara 
Municipal da Praia  
2.0 – Introdução  
Escolheu-se como caso para este estudo, o Departamento de Comunicação e Imagem da 
Câmara Municipal da Praia, local onde se realizou o estágio curricular.  
Pelo fato de a Câmara Municipal da Praia, ser a maior autarquia do país, entendemos 
que toda a comunicação ali efetuada deve ser analisada de forma minuciosa, pois, pela 
sua estrutura, grandeza e serviço é necessário a implementação de modelo de 
comunicação dinâmico, adaptado e eficaz.   
 Isso porque, a comunicação, nos dias de hoje, é uma condição essencial para o bom 
funcionamento das organizações, um diferencial competitivo num mercado cada vez 
mais concorrencial, uma ferramenta indispensável e estratégica para a dinamização, 
aproximação e afirmação da organização junto do stakeholders. 
A Câmara Municipal é o órgão executivo colegial do Município. Ela é constituída por 
um presidente e por vereadores eleitos por sufrágio direto, universal, livre, igual e 
secreto. A sua instalação compete ao Presidente da Assembleia Municipal e far-se-á no 
prazo de quinze dias a contar da proclamação dos resultados das eleições. A sua criação 
e extinção, como também a alteração do seu território, são feitas por lei com previa 
consulta aos órgãos autárquicos abrangidos. (Constituição República Cabo Verde, 
Art.174)  
58 
 
A Câmara Municipal da Praia, situa-se na cidade da Praia, capital do país. A sua criação 
deu-se no século XIX. Chamou-se em tempos Praia Santa Maria. Através de um decreto 
de 1858, com a elevação do estatuto de vila para cidade, Praia ficou definitivamente a 
capital de Cabo Verde, concentrando as funções de centro político, religioso e 
económico.  
A CMP recebeu com o passar do tempo, várias denominações, desde Secretariado 
Administrativo da Praia e Delegação do Governo, para finalmente ser chamada de 
Câmara Municipal da Praia. 
Não muito distante desse processo, houve também grandes mudanças estruturantes e 
legislativas, que caracterizaram e definiram o exercício do poder local, com as eleições 
de1992 a culminar a etapa, posteriormente em 1995, através da Lei nº 134/IV/95, foi 
criado o Estatuto dos Municípios, reforçando os poderes locais e clareando o exercício 
do mesmo. 
 
 
Fig. 8. Edifício do Paços do Concelho da Câmara Municipal da Praia. (Fonte) CMP 
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2.1 – Funções e competências da CMP 
A CMP tem por função servir com qualidade os munícipes nos vários domínios de 
intervenção-urbanístico, social, cultural e económico – devendo a Câmara Municipal ser 
uma instituição fortemente comprometida com o serviço público, próxima dos cidadãos 
e que se assume como promotora, facilitadora e articuladora do desenvolvimento local e 
mobilizadora das forças económicas, sociais e culturais para a criação de um ambiente 
favorável à atividade económica e à qualidade de vida e bem-estar dos munícipes. 
Segundo a Deliberação nº 26 e 27/2012 de 23 de Agosto, compete à CMP, através dos 
seus diversos Gabinetes e Direções de Serviço e de forma estratégica o seguinte: 
 1-Apoio direto ao Presidente da Câmara no Desempenho das suas Funções; 
 2-Promover a cidade da Praia como destino de investimentos, estimular a 
atividade económica; 
 3-Apoio técnico e consultoria, verificar, apreciar e avaliar a atividade exercida 
pelos demais órgãos e serviços da Camara do ponto de vista financeiro, etc.; 
 4- Zelo pela legalidade na atuação do município recorrendo a acessória jurídica; 
 5-Planear, Organizar e executar a estratégia global de comunicação para o 
município; 
 6-Definir, implementar e monitorizar as políticas de gestão do pessoal, nos 
domínios da coordenação dos serviços, no processamento de salários e abonos, na 
gestão de cadastros, na avaliação de desempenho, formação, recrutamento e estágios 
profissionais; 
 7-Garantir o bom funcionamento do Edifício dos Paços do Concelho; 
 8-Apoiar o Presidente da Camara Municipal na definição da política municipal 
de proteção civil; 
 9-Superintender a elaboração e execução do orçamento, da contabilidade, no 
controlo da legalidade, regularidade e economia da administração financeira e 
patrimonial da CMP; 
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 10-Assegurar as atividades relativas à gestão, licenciamento e autorização das 
operações urbanísticas e à fiscalização técnica urbanística, as atividades municipais de 
planeamento e gestão, nos domínios do ordenamento do território, politicas de solos e a 
devida articulação com a política de valorização fundiária, através da gestão urbanística, 
do cadastro e topografia, no planeamento urbanístico e da habitação; 
 11-Melhoramento da qualidade dos serviços municipais através dos recursos 
tecnológicos de informação e comunicação e promoção da conceção e manutenção de 
um sistema de informação da base dado geo-referenciados para o Município da Praia, 
através de sistema de informação geográfica, modernização administrativa e 
informática; 
 12-Promoção da construção, conservação e reabilitação das edificações e 
infraestruturas municipais, contribuir para o ordenamento da circulação, garantir as 
condições para a existência de elevados níveis de segurança e prevenção rodoviárias e a 
ocupação adequada da via pública, salvaguardando os equilíbrios ambientais e estético e 
a segurança; 
 13-Conceber e assegurar a realização das medidas de politica ambiental que 
conduzam à proteção do ambiente e à melhoria substancial no nível de salubridade do 
meio, contribuindo para o bem-estar dos cidadãos no Concelho da Praia; 
 14-Gerir a oficina municipal de reparação e manutenção de viaturas e máquinas; 
 15-Planear, coordenar e promover o desenvolvimento das atividades culturais e 
desportivas no município; 
 16-Executar a politica e os programas municipais para a juventude, formação 
profissional e educação pré-escolar; 
 17-Executar as políticas e os programas municipais nas áreas de Proteção e Ação 
social e género, em estreita articulação com os demais departamentos da Camara 
Municipal;  
18-Executar as diretrizes e os processos que derivam das relações de cooperação e de 
geminação com parceiros externos do município e apoiam a sua operacionalização, 
assegurar a gestão dos programas de formação no exterior promovidos pela Câmara 
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Municipal e assegurar as relações de parceria com as comunidades imigrantes residentes 
no município da Praia. 
De acordo com o artigo 92 da Coletânea de Legislação Municipal Cabo-verdiana, (pág. 
50, 51) compete também à Câmara Municipal, no âmbito da organização e 
funcionamento dos seus serviços, bem como no da gestão corrente: 
a) Elaborar e aprovar posturas sobre matérias da sua competência própria ou 
delegada, 
b)  Fixar o horário de funcionamento dos serviços municipais, nos termos da lei,  
c) Nomear, contratar, assalariar, promover, transferir, aposentar e exonerar pessoal, 
salvo disposição geral em contrário.  
d) Organizar os serviços municipais, fixar os respetivos quadros do pessoal e 
estabelecer as normas necessárias ao seu bom funcionamento,  
e) Designar o pessoal dirigente dos serviços autónomo e empresas municipais. 
Compete aos vereadores da CMP a execução de várias tarefas nas seguintes áreas: 
economia e finanças municipais, ordenamento da cidade, segurança e proteção civil, 
juventude e assistência jurídica, ambiente e saneamento, cultura e educação, ação social, 
cooperação descentralizada e formação exterior.  
Nem todos os serviços da CMP se concentram no mesmo edifício. Os serviços dos 
Bombeiros, Urbanismo, Fiscalização e Finanças são desenvolvidos num espaço físico, 
no bairro da Fazenda. No bairro da Achadinha funciona a SEPAMP responsável pela 
distribuição e monitorização dos Mercados Municipais e ainda no mesmo bairro, mas 
noutra instalação funciona a ADAD, sector responsável pela distribuição da Água.  
Relativamente ao organograma da Câmara Municipal da Praia podemos dizer que ela 
segue uma estrutura de organização vertical que se traduz na supremacia dos órgãos de 
poder mais elevado em relação à base. Todas as ordens são desencadeadas pela 
Presidência e direcionadas para as diferentes vereações e consequentemente as direções 
que superintendem. 
Cada divisão representada no organograma responde diretamente ao diretor de serviço 
que reporta a situação ao responsável máximo, neste caso os vereadores. 
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2.1.1
 
 – Organograma da Câmara Municipal da Pr
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 2.1.2 – Legenda do organograma 
Presidente- Segurança Urbana e Economia 
 GP-Gabinete do Presidente 
             GIC-Gabinete para a Informação e Comunicação 
 GM-Guarda Municipal 
 GAI-Gabinete de Auditoria Interna 
 GMPI-Gabinete Municipal de Promoção de Investimentos; 
Departamento de  Finanças e Comércio 
 DM-Delegações Municipais 
 SEPAMP-Serviço Publico de Abastecimento do Município da Praia 
 DAF- Direção de Administração Fiscal 
 DGOFP-Direção de Gestão Orçamental, Financeira e Patrimonial 
 NM-Notário Municipal 
 AET-Administração de Edifício Técnico; 
Departamento de  Ambiente, Saneamento e Proteção Civil 
 ADA-Agência de Distribuição de Água 
 DAS-Direção de Ambiente e Saneamento 
 GMPC-Gabinete Municipal de Proteção Civil 
 DOPVM-Direção de Oficina, Parque de Viaturas e Máquinas 
 BM-Serviço de Bombeiros Municipais 
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 Departamento de Cultura, Desporto, Juventude e Educação Pré-escolar 
 DCD-Direção de Cultura e Desporto 
 DJFPEPE-Direção de Juventude, Formação Profissional e Educação Pré-escolar; 
Departamento de Assuntos Jurídicos e Recursos Humanos 
 GJ-Gabinete Jurídico 
 DRH-Direção de Recursos Humanos; 
Departamento de  Cooperação e Relações com as Comunidades Emigrantes 
 DCCI-Direção de Cooperação e das Comunidades Imigrantes; 
Departamento de  Infraestruturas, Transportes Rodoviários e Gestão de Espaços 
Públicos 
 DIETGEP-Direção de Infraestruturas, Transportes e Gestão de Espaços 
Públicos; 
Departamento de Urbanismo, Habitação, Informática e Modernização Administrativa 
            DU-Direção de Urbanismo 
 GSIGMA-Gabinete de Sistema de Informação Geográfica e Modernização          
Administrativa; 
Departamento  de Ação Social e Género 
 DAPC-Direção de Administração do Paços de Concelho 
 DASG-Direção de Ação Social e Género. 
 CIC- Centro de Idosos de Castelão 
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 2.2 – Recursos Humanos da CMP 
As autarquias estão ganhando uma importância crescente na configuração da 
Administração Pública e da própria estruturação do Estado, desempenhando um papel 
de fundamental importância na formulação e implementação de políticas de 
desenvolvimento com impactos diretos nas populações residentes nos respetivos 
espaços territoriais. 
Tem-se vindo a constatar depois da década de noventa do século passado a um 
crescimento do número de autarquias bem como o alargamento de suas atribuições e 
competências. 
Neste momento, a CMP conta 973 colaboradores. No entanto, a grande questão que se 
coloca, tem a ver com o perfil dos Recursos Humanos das autarquias, particularmente 
em termos de sua capacidade técnica. 
Com efeito, a grande maioria dos funcionários da CMP estão na carreira do pessoal 
auxiliar, isto é, são, na sua essência, ajudantes de serviços gerais, auxiliares 
administrativos, condutores, rececionistas ou telefonistas, com um nível de instrução 
que, raramente, ultrapassa o ensino básico integrado. A autarquia não dispõe de um 
quadro de pessoal próprio, com uma carreira também ela própria. Contudo, tendo em 
conta a importância das Autarquias locais, impõe-se uma análise específica dos 
Recursos Humanos a ela afeta. 
De acordo com as deliberações da CMP podemos observar que o grosso dos recursos 
humanos da autarquia pertence à categoria do pessoal auxiliar. Em contrapartida a 
carreira do pessoal técnico superior representa apenas uma pequena percentagem do 
total dos efetivos. 
A mesma deliberação aponta que a situação encontrada na Câmara Municipal da Praia 
(CMP) em termos de gestão dos recursos humanos era pautada pela informalidade e 
incumprimento da lei o que fez com que irregularidades diversas tivessem sido 
detetadas. 
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Do leque do pessoal existente, alguns são funcionários públicos, outros são empregados 
mediante contrato de trabalho ou contratos administrativos de provimento e outros 
embora trabalhem na Câmara há vários anos, não têm a situação do vínculo 
regularizado, o que vem causando uma grande desorganização na situação laboral e uma 
grande complexidade na área dos recursos humanos. 
Estudos realizados pela CMP demonstraram que existe um número considerável de 
excedente de pessoal em determinadas áreas, onde se concentram as categorias de 
pessoal auxiliar, pessoal operário e pessoal de fiscalização. 
Tais situações advêm do fato de ao longo dos anos as contratações terem sido efetuadas 
fora do quadro legal e em algumas situações em flagrante violação da legislação 
vigente. 
Estas situações têm gerado uma série de reclamações e descontentamento no seio dos 
trabalhadores, sendo algumas legítimas e outras sem qualquer fundamento legal. 
A Câmara Municipal da Praia (CMP) tem vindo a tomar uma série de medidas com 
vista a modernização e requalificação de políticas de recursos humanos, passando pela 
implementação de boas práticas e de um conjunto de instrumentos de gestão, para além 
de regularização da situação socio-laboral dos colaboradores, a modernização do 
processo de controlo de assiduidade, a reimplementação do sistema de avaliação de 
desempenho etc.  
 
2.3 – Comunicação Organizacional da CMP 
A Câmara Municipal da Praia tal como muitas outras organizações reconhece e atribui à 
comunicação um papel determinante na consolidação do seu público-alvo.  
Para se comunicar com o seu meio externo a CMP utiliza diversos canais, meios e 
ferramentas. São eles: telefone, fax, internet, intranet, marcação de audiências, 
atendimento pessoal e personalizado nas receções de todas as instalações da CMP, 
anúncios, comunicados, cartazes, spots televisivos e radiofónicos, programas educativos 
e informativos, nota de imprensa, conferência de imprensa, etc.  
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Para o atendimento ao munícipe em geral a CMP tem nas diversas receções 
profissionais disponíveis para o atendimento pessoal e via telefone.  
A comunicação e informação direcionada aos vereadores e ao Presidente da Câmara, 
por parte dos munícipes são feitos mediante a marcação de audiência, sendo que cada 
um tem seu dia e horário próprio. Muitas das vezes, o acesso é limitado por causa da 
elevada demanda, o que o faz estabelecer um nº determinado de pessoas a atender em 
audiências e estas as vezes ficam suspensas por motivos de agenda. E estes por sua vez, 
anunciam as tomadas de decisões em deliberações, conferência de imprensa, anuncio, 
comunicados etc.  
 
2.3.1 – Processos e fluxos comunicacionais da CMP  
Dentro da CMP ocorre diversos processos e fluxos comunicativos nomeadamente a 
comunicação descendente, ascendente, lateral e processo formal e informal. 
A comunicação ascendente ocorre dentro da autarquia praiense, permitindo aos 
colaboradores informar seus superiores, sobre os vários aspetos da organização. 
Entretanto, nota-se que o fluxo descendente é o que mais prevalece dentro da autarquia. 
Geralmente as mensagens vêm do top para a base, ou seja do chefe para os 
colaboradores. De um modo geral a mensagem é planeada e depois divulgada através de 
documentos escritos. Já a comunicação lateral é bastante frequente e ocorre 
essencialmente nos colaboradores do mesmo nível. 
Como podemos ver e concluir, a comunicação dentro da CMP não circula num único 
sentido. Muitos serviços e vereações trabalham de forma interligados e em sintonia, 
principalmente com o Gabinete para a Informação e Comunicação que é responsável 
pela divulgação da imagem da organização.   
Seguindo uma política voltada para a descentralização dos serviços e preocupada em se 
aproximar dos Munícipes, a CMP tem em curso a criação de Delegações Municipais. 
Neste momento, os 2 (dois) existentes encontram-se em pleno funcionamento, dando 
uma maior acessibilidade aos utentes e consequentemente mais benefícios à própria 
CMP.  
Para além destes meios, a CMP, com a finalidade de garantir uma comunicação rápida, 
permanente e eficaz com os diferentes públicos também tem a Internet como 
ferramenta comunicacional de massa. A CMP dispõe do site www.cmp.cv e na sua 
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página do Facebook, que é o meio que regista uma maior demanda, além de um Correio 
eletrónico, e utilização de mail –list, sendo estes canais geridos pelo Gabinete para a 
Informação e Comunicação (GIC), tópico que mais a frente merecerá informações mais 
detalhadas, na temática meios e ferramentas comunicacionais do gabinete de 
Informação e Comunicação.   
 
2.3.2 – Comunicação  Interna da CMP 
O sucesso de cada organização depende essencialmente dos seus colaboradores. Os 
funcionários e os parceiros, são os principais formadores da imagem institucional junto 
à sociedade, ao governo, ao mercado, etc., portanto, o desenvolvimento da comunicação 
interna deve ou devia ser desenvolvida no dia-a-dia e se tornar num processo contínuo. 
A divulgação das informações e do conhecimento necessário para um bom desempenho 
organizacional é a base para o diálogo interno e, consequentemente, dificulta rumores e 
boatos que causam ruídos na comunicação externa. A comunicação interna torna-se 
assim uma ferramenta fundamental para promover a motivação, pro-atividade, 
responsabilidade, integração e articulação interna de uma organização com vista a 
melhorar os serviços comunicacionais de uma organização tornando-a cada vez mais 
eficiente.  
 Tal como outras organizações a CMP almejando uma comunicação interna mais eficaz 
e dinâmica, também utiliza dos meios da informação e comunicação para internamente 
se comunicarem, para além das ferramentas e veículos mais habituais, nomeadamente: 
relatórios, boletins, comunicados, jornais, manuais de instruções, circulares, despachos, 
deliberação, conversa de corredor (integrante da comunicação informal) etc.  
A comunicação interna, no tocante aos vereadores e o presidente da Câmara Municipal 
da Praia ocorre de várias formas, conforme descrevemos no parágrafo anterior. 
Entretanto, os mesmo têm reuniões semanais todas quintas-feiras, para tomada de 
decisões, deliberações e ponto de situação.  
De um modo geral podemos dizer que a comunicação interna da CMP é feita através da 
ligação via Outlook e e-mail. Convém dizer que essa ferramenta é utilizada 
praticamente pelos colaboradores da hierarquia mais elevada da referida organização, 
enquanto a minoria se comunica de forma informal ou por telefone. Uma outra 
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ferramenta largamente utilizada é o uso do telefone fixo e telemóvel com o uso de 
plafond, que permite a comunicação grátis entre os colaboradores da CMP. Esta 
modalidade tem como objetivo fomentar a proximidade dos colaboradores, a sintonia e 
obtenção de informação rápida e sem obstáculos por parte da organização e dos seus 
colaboradores. Também é de realçar que essa ferramenta não é alargada a todos os 
funcionários estratégicos da CMP. Fator apontado, na maioria das vezes, como um 
obstáculo, que condiciona o desempenho das funções desses colaboradores que não têm 
acesso a essa ferramenta.  
Atualmente, a comunicação interna da CMP apresenta-se de várias maneiras e assume 
vários movimentos que representam a visão de uma organização moderna: 
comunicações ascendentes, descendentes, laterais. Esses movimentos são dinâmicos o 
que quer dizer que o papel de emissor e recetor muda de direção constantemente. 
 
2.3.3 – Caraterização do Gabinete para a Informação e Comunicação 
da CMP  
Anteriormente, esta atividade, era desenvolvida por assessores de comunicação, 
informação e imprensa, mas, com o surgimento de novas demandas e a adequação as 
mesmas, foi criado através da deliberação nº23/2008 de 4 de Dezembro, o Gabinete 
para a Comunicação, Informação e Qualidade, reforçado pelas deliberações nº26 e 
27/2012 de 23 de Agosto 
Dirigido pelo Diretor do Departamento Dr. Ulisses Barreto, este Gabinete é responsável 
por toda a comunicação externa da autarquia, através de um trabalho de assessoria que 
tem como principal missão:  
• Garantir aos munícipes toda informação dos serviços, ações e funções 
disponíveis da autarquia quer pessoalmente, através do site da CMP, da página 
no facebook, revistas, dos flyers, desdobráveis, spot informativos, etc.  
• Dinamização e atualização do site informativo e da página no facebook   
•  Manter uma relação próxima da Comunicação Social 
• Elaboração de nota de imprensa, comunicados e anúncios 
• Organização, promoção e participação em eventos ou projetos ligados ao 
município;  
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• Organização das conferências de imprensa. 
• Realização do clipping no papel e digital de toda a informação noticiada. 
• Elaboração de kits e brindes nas datas comemorativas 
• Criação de spots para ações, campanhas e eventos da autarquia 
 
Para além do Diretor do Gabinete, Ulisses Barreto o departamento integra como 
colaboradores uma jornalista, um fotógrafo, um designer gráfico e um operador de 
imagem.  
A sua estrutura física é composta por uma sala, três secretarias, três computadores com 
internet ligada em rede, um telefone, um aparelho fax, uma máquina fotográfica digital e 
uma máquina de filmar.  
No organograma da autarquia o Gabinete para a Informação e Comunicação está 
subordinado pelo presidente da Câmara Municipal da Praia. 
 
  2.3.3.1 – Missão e valores do Gabinete de Informação e Comunicação 
De acordo com o manual de comunicação da autarquia (2009: 8) este Gabinete tem por 
missão planear, organizar e executar a estratégia global de comunicação para o 
município. 
E mais, preservar imagem da instituição, buscar eficiência na comunicação com os 
diferentes públicos-alvo principalmente os munícipes, permitir o acesso à informação, 
criar mecanismos para responder as demandas e captar as expetativas externas.  
Relativamente aos valores do gabinete, o mesmo documento cita que pautam do 
funcionamento deste Gabinete valores próprios como a verdade, a transparência, a 
responsabilidade, a confiança, a eficiência, a colaboração e cooperação.   
Segundo o mesmo manual, para o bom funcionamento do Gabinete, todos os 
responsáveis em particular devem prestar todo o apoio e colaboração solicitados e em 
concertação com o gabinete de informação e comunicação.  
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2.3.4 – Comunicação externa da CMP: Ferramentas e canais mais 
utilizados 
Com a finalidade de manter próximo dos munícipes e do seu público-alvo em geral a 
CMP utiliza inúmeras ferramentas, vias e meios comunicacionais para fazer passar as 
suas mensagens. Nos últimos dois anos, verificou-se que o site www.cmp.cv, 
reformulado e a página na rede social facebook criado também há dois anos deu à 
comunicação da CMP uma outra dinâmica, dinâmica essa verificada por nós através do 
feedback dos usuários.  
2.3.4.1 – Análise do site da CMP 
 
Fig. 10. Site da CMP. (Fonte) CMP 
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De acordo com o discurso do Presidente da CMP, no lançamento do site esta ferramenta 
surge precisamente com o objetivo de criar um espaço de partilha, fórum de 
participação dos munícipes na vida da cidade.  
Nas alíneas que se seguem apresentamos a análise do site da Câmara Municipal da 
Praia, que consiste em descrever quais os links e informações que o utente encontra no 
referido site.  
O Site da Câmara Municipal da Praia está composto pelos links, Home, Noticias, 
Autarquia, Serviços, Legislação, Informações Úteis, Galeria e Contactos. 
Fazendo uma análise minuciosa de cada link encontramos no Home o seguinte: 
• Mensagem do Presidente 
• Noticias destaques de atividades realizadas pela Câmara 
•  Observatório da cidade que permite que o utente dê a sua opinião, ideias, 
sugestões ou reclamações 
• Praia Cidade em movimento que permite a pesquisa de informação/anúncio mais 
recentes e das últimas 24 horas, 7 dias, 30 dias, mais comentados e mais vistos 
• Acesso direto sob links da Câmara Juventude, Facebook, Clubes de anciãos da 
Cidade, Twitter, Serviços On line e UCCLA 
• O município link que dá acesso direto a Cidade, aos departamentos Economia e 
Finanças, Segurança, Proteção Civil e Cidadania, Ordenamento da Cidade, 
Cultura Educação e Desporto, Ambiente e Saneamento, Juventude e Assuntos 
Jurídicos, Cooperação Descentralização e Formação, Ação Social, Orçamentos, 
Planos de atividades, Conselho de Concertação, Estratégia para o 
Desenvolvimento da Cidade, e Conselho Municipal da Juventude referindo ao 
vereador do departamento, as suas responsabilidade, contactos e legislação 
• Noticias dos eventos e atividades realizadas pela Câmara 
• Inquérito para que o utente avalie o desempenho da Câmara 
• Ligações que a Câmara possui com Associações Bons Amigos, Câmara 
Municipal de São Vicente, Governo de Cabo Verde, Portal Colaborativo do 
PDM, e UCCLA 
• Contactos da CMP 
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No link Noticias encontra-se descrito o relatório das atividades/eventos realizadas pela 
Câmara. O link Autarquia possui a apresentação, história e dados demográficos da 
cidade da Praia, a descrição Orgânica, Equipa Governativa, Programa de Governação e 
Boletim da Câmara enquanto que o link Serviços dá-nos os seguintes ficheiros: 
Documentos, Conta da Gerência 2011, despachos, a localização dos serviços da CMP, 
nas Direções existentes. 
No link Legislação encontramos as deliberações da CMP, ligadas aos departamentos de 
Planeamento, Administração e Comunicação, Economia e Finanças, Ordenamento da 
Cidade, Seguração e Proteção Civil, Juventude, Ambiente e Saneamento, Cultura, 
Educação, Formação Prof. e Desporto, Ação Social, Cooperação e Formação Superior, 
Conselho Municipal da Juventude e Conselho de Concertação Social. 
O link Informações Úteis possui contactos da Policia Fiscal, Caís Enapor, TACV, 
ASA, Bombeiros, Polícia, Informação, Electra, Aeroporto, Hospital, Linha SOS 
Grávida, Linha SOS Droga, Linha SOS Criança, Linha Sida, Agência de Distribuição 
de Agua, e SEPAMP-Serviços Público de Abastecimento do Município da Praia 
(mercados). 
A Galeria de Imagens é constituída por fotos das festas, atividades e eventos 
realizados pela CMP, enquanto o link Contactos possui todos os contactos da CMP, 
(endereço, e-mail e telefone e fax). 
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2.3.4.2 – Análise do Facebook da CMP 
A página da rede social facebook é uma das ferramentas comunicacionais mais 
utilizadas pelo Gabinete para a Informação e Comunicação da CMP. Nesse momento, 
conta com cinco mil, cento e quinze (5.115) subescritores, tendo ultrapassado o número 
limite que é de cinco mil.  
 
Fig. 11. Facebook da CMP 
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suscitar nem fomentar dúvidas. E para complementar a comunicação feita da 
conferência, o GIC prepara o kit de imprensa, em diferentes formatos, para 
disponibilizar e facilitar o trabalho dos jornalistas.  
 Motivada pela necessidade de passar mensagens e desenvolvimento de uma boa 
imagem institucional e a divulgação das atividades da autarquia, e consequentemente 
pelos mecanismos e suportes comunicacionais que a CMP vem utilizando, pode-se 
concluir que a CMP comunica com a comunicação social, reconhecendo o seu papel e a 
sua potencialidade. Do mesmo modo, sente cada vez mais a necessidade de aprimorar a 
sua relação com os órgãos da comunicação social para a construção de uma imagem 
institucional real e credível.  
Em jeito de conclusão deste ponto, diríamos que a CMP tem por função servir com 
qualidade os munícipes nos vários domínios de intervenção-urbanístico, social, cultural 
e económico – devendo a Câmara Municipal ser uma instituição fortemente 
comprometida com o serviço público, próxima dos cidadãos e que se assume como 
promotora, facilitadora e articuladora do desenvolvimento local e mobilizadora das 
forças económicas, sociais e culturais para a criação de um ambiente favorável à 
atividade económica e à qualidade de vida e bem-estar dos munícipes. 
Diante deste cenário, a CMP enfrenta desafios diários de desenvolver estratégias que 
buscam chamar a atenção do munícipe, empresas, governo, outras organizações e 
sociedade em geral, além de incentivá-los, através de diversas ferramentas e também 
diversas midias. 
Internamente, ainda a comunicação não recebeu o devido tratamento, é urgente o 
desenvolvimento de novas e melhores estratégias e ferramentas de comunicação com o 
objetivo de disseminar informação e conhecimento a toda a instituição, em sintonia com 
a comunicação externa, pois e muito importante que a informação (conforme a 
necessidade e grau de classificação) flua por toda a CMP e atinja todos os níveis 
hierárquicos.  
É possível concluir que a comunicação externa, desenvolvida através de amplas 
alternativas, com o conceito de comunicação amadurecida, utiliza a tecnologia de 
informação para a criação, desenvolvimento e o fortalecimento da relação da CMP com 
os munícipes, empresas, governo, outras instituições e a sociedade. 
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Capítulo 3 – Apresentação e análise dos dados 
  3.0 – Introdução 
Ao longo deste capítulo propomo-nos a apresentar as opções metodológicas da nossa 
investigação. O plano inclui apresentar a investigação, os objetivos, o sujeito de 
pesquisa, a caraterização do caso e dos participantes, as técnicas de recolha de dados e 
os procedimentos; para finalizarmos com a interpretação dos resultados. Com base nesta 
metodologia de investigação acreditamos ser possível atingir os objetivos inicialmente 
delineados. 
Pelo fato de atualmente a comunicação externa ser uma ferramenta indispensável e 
estratégica para a dinamização, aproximação e afirmação da organização junto do 
stakeholders desenvolvemos esta investigação como forma de conhecer e analisar a 
comunicação externa na sua forma mais ampla, seguramente porque ela é uma condição 
essencial para o bom funcionamento das organizações e um diferencial competitivo no 
panorama comunicacional atual. 
Tendo como caso a Câmara Municipal da Praia, consideramos que a análise da 
comunicação externa desta organização, que é a maior autarquia do país, é de extrema 
importância, pois, possibilita-nos conhecer e avaliar a comunicação que se estabelece 
entre esta instituição e o seu meio externo. 
Deste modo para melhor compreendermos a comunicação externa da CMP faremos a 
análise interpretativa das entrevistas com os seguintes sujeitos: munícipes (4), 
jornalistas (5), e o Presidente da CMP. Esta análise pretende aceder às representações 
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dos sujeitos sobre a matéria em estudo e procura cruzar os dados, a fim de se poder 
concluir sobre os objetivos e as hipóteses de investigação. Assim, o discurso dos 
munícipes e dos jornalistas serão confrontados, cruzados com o do presidente da CMP a 
fim de nos possibilitar a identificação de convergências e divergências de pontos de 
vista sobre a matéria em estudo.  
 
3.1 - Opções metodológicas 
Como metodologia utilizaremos o enfoque qualitativo- interpretativo de investigação. A 
metodologia qualitativa interpretativa abarca um conjunto de abordagens que recebem 
diferentes denominações. Erickson (1986:56) utiliza o termo “investigação 
interpretativa” para realçar que toda a abordagem assim designada partilha um interesse 
fulcral pelo significado conferido pelos atores às ações nas quais se empenharam. Nesse 
sentido, optamos por uma abordagem qualitativa interpretativa, visto que o corpus em 
estudo é constituído por um conjunto de entrevistas que recolhem a posição dos 
jornalistas, dos munícipes, e do presidente da CMP.  
 
3.2 – As técnicas de recolha de dados 
Utilizámos como técnica de recolha de dados a entrevista semi-estruturada que segundo 
Charles Boot (1988) carateriza-se pela existência de um guião previamente preparado 
que serve de eixo orientador ao desenvolvimento da entrevista.  
A entrevista semi-estruturada: 
?  garante que os que diversos participantes respondam às mesmas questões 
?  não se exige uma ordem rígida nas questões mas que todas elas sejam incluídas 
na entrevista 
?  o guião funciona como um checklist  
?  o desenvolvimento da entrevista vai-se adaptando ao entrevistado 
?  mantém-se um elevado grau de liberdade na exploração das questões 
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Com as entrevistas pretendemos: 
• Conhecer as ferramentas e meios comunicacionais utilizados na CMP 
• Analisar a comunicação externa da CMP 
•  Obter informações sobre a expetativa da equipa da CMP em relação à 
comunicação externa da mesma com os munícipes e jornalistas e vice-versa.  
• Obter informações dos jornalistas e munícipes em relação à comunicação 
externa da CMP 
Todas as entrevistas foram gravadas em suporte áudio, transcritas e editadas, antes da 
sua análise e interpretação. Com elas pretendemos conhecer a comunicação no seu todo, 
dando maior enfoque à comunicação externa, pois como já tínhamos referido, tornou-se 
num potencial de extrema importância nas organizações.  
3.3 – Sujeitos da pesquisa 
Para realizar as entrevistas elaboramos previamente três guiões destinados aos sujeitos 
entrevistados. São eles: os munícipes, os jornalistas e o presidente da Câmara Municipal 
da Praia. Foram entrevistados um total de dez pessoas. Cinco jornalistas, pertencentes a 
cinco órgãos de comunicação social cabo-verdiana, nomeadamente os jornais: Expresso 
das Ilhas, A Semana e A Nação; as televisões: TCV, e TV Record Cabo Verde; quatro 
munícipes e o presidente da Câmara Municipal da Praia, que tem sob a sua tutela o 
Gabinete para Informação e Comunicação. A seleção dos sujeitos munícipes fez-se 
devido a disponibilidade e interesse de alguns munícipes em abordar a matéria em 
estudo, enquanto a seleção dos jornalistas foi feita de acordo com a notoriedade dos 
órgãos.  
A seleção do Presidente da CMP deve-se essencialmente pelo fato do Gabinete para 
Informação e Comunicação, estar sob a tutela do presidente da Câmara Municipal da 
Praia.    
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Identificação dos sujeitos:  
 
 
 
 
 
 
Munícipes 
 
Jornalistas 
 
Órgãos de Comunicação 
Social 
M1 J1 Expresso das Ilhas 
M2 J2 A Semana 
M3 J3 A Nação 
M4 J4 TCV 
 J5 TV Record CV 
3.4 – O método da pesquisa: o estudo de caso 
Por se tratar de um estudo exploratório, baseado em representações de munícipes, dos 
profissionais da comunicação extra organização e a representações do presidente da 
Câmara Municipal da Praia, optámos por um método que melhor nos permitisse 
conhecer e analisar o fenómeno em estudo, mas a partir de um número bem restrito de 
sujeitos, visto que não pretendemos averiguar a representatividade dos resultados da 
pesquisa, mas sim lançar as bases exploratórias para pesquisas mais alargadas. 
Diogo, (1998: 95) defende que o Estudo de Caso não permite estabelecer “verdades 
gerais” sobre determinadas formas de interação social. Tenta estudar um determinado 
caso muito específico e, eventualmente, poder-se-á, com base nesse estudo, levantar 
algumas pistas para estudos mais vastos ou novas aplicações do estudo inicial.  
Merriam e Yin (cit in Carrasco,2007: 44) definem o Estudo de Caso qualitativo como 
sendo «uma descrição e análise intensiva e holística de uma única entidade, fenómeno 
ou unidade social». Como “Caso” podemos considerar um acontecimento, um 
indivíduo, uma organização ou um programa. A sua utilização faz sentido quando se 
pretende investigar relações entre indivíduos em contextos específicos; interações entre 
os participantes numa situação.  
Como em todos os estudos, num estudo de caso se planifica, se recolhe informação, se 
analisa, se interpreta e se elabora o relatório. Assim, selecionamos um caso, a Câmara 
Municipal da Praia, e dentro deste caso analisamos pormenorizadamente as ferramentas 
e os meios comunicacionais utilizados pelo gabinete de comunicação da CMP que é o 
responsável pela divulgação e transmissão da comunicação da referida instituição. 
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3.5 – Análise categorial e interpretativa dos discursos das entrevistas 
Os dados da entrevista foram sujeitos a uma análise interpretativa do discurso de cada 
sujeito. Esse discurso foi organizado em categorias que visam classificar o conteúdo 
presente em cada unidade de registo (UR) - (uma ideia completa que pode representar a 
resposta a uma questão). Para cada grupo de entrevistados que são; os munícipes, os 
jornalistas e o Presidente da CMP elaborámos categorias diferentes. Assim, para os 
munícipes as categorias são: 
a) Avaliação da comunicação externa entre os munícipes e CMP 
b) Acessibilidade da equipa da CMP perante os munícipes  
c) Atendimento público na CMP 
d)  Sugestão para melhoria na comunicação da CMP e Munícipes 
 
No ponto que se segue passaremos a analisar cada uma das categorias organizadas 
dentro do total do discurso dos munícipes que serão designados por M1, M2, M3, M4. 
 
a) Avaliação da comunicação externa entre os munícipes e CMP 
 
M1  
(UR1) - “Acho que a CMP comunica bem com o munícipe praiense. É uma Câmara 
aberta e acessível. Sempre presente nos órgãos da Comunicação a divulgar trabalhos e 
atividades. Considero o presidente e toda equipa da Câmara, profissionais 
dinâmicos, sérios e pró-ativos”.  
Nesta unidade de registo nota-se que o sujeito tem uma representação positiva da 
comunicação externa da Câmara. As expressões “comunica bem”, “Câmara aberta e 
acessível” e “Profissionais dinâmicos, sérios e pró-ativos” confirmam a representação 
positiva da referida autarquia. Essa posição é convergente com a posição do Presidente 
da CMP que, neste ponto, alega o seguinte: “Hoje sentimos que os munícipes têm 
informação daquilo que a CMP faz, nas diversas formas como nos comunicamos. Não 
queremos funcionar como uma caixa negra. Por questão de transparência nós devemos 
comunicar”.  
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M2 
(UR2) – “Avalio positivamente a comunicação da CMP com os munícipes e isso 
refletiu nas eleições autarquias realizadas no ano passado. Caso contrário, a equipa 
governativa da autarquia não seria reeleita.”  
De uma forma mais direta a unidade de registo de M2 também classifica positivamente 
a comunicação externa da Câmara, justificando que caso a Câmara comunicasse mal 
com os munícipes não teria os resultados favoráveis que teve nas últimas eleições 
legislativas. E o presidente da CMP, tendo a noção clara deste fato reafirma o seguinte: 
“A comunicação externa quando bem-feita dá-nos a oportunidade de dar e receber 
respostas, retificar, informar, esclarecer determinadas posições que interessam ao 
público externo, aquilo que a comunicação divulga e que a oposição constrói em relação 
à apreciação da imagem da CMP. Isso dá-nos a possibilidade de apresentar o nosso lado 
e a nossa verdade”.  
Alguns autores apresentam as estratégias de comunicação como um dos principais 
diferencias de competitividade. Assim, de acordo com Serrano, Caldeira e Guerreiro, 
(2002:1) a crescente globalização dos mercados, o aumento dos padrões de exigência 
dos consumidores e o forte incremento da concorrência trouxeram novos problemas às 
organizações. Por isso reconhecem que:   
Neste ambiente complexo, turbulento e em constante 
mutação, a informação surge como um recurso vital à 
sobrevivência das organizações, permitindo minimizar a 
incerteza associada à tomada de decisão. A informação está 
inclusivamente, a alterar a estrutura da própria concorrência e 
a competitividade das organizações, sendo considerada arma 
estratégica para a obtenção de vantagens competitivas. 
 
Aqui notamos que tanto para o M2, quanto para o Presidente, quanto para os teóricos, a 
comunicação é uma ferramenta útil no ambiente competitivo. 
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M3 
(UR3) - “A Câmara da Praia comunica-se com os munícipes da Praia de forma 
discriminada. Somente os ricos e conhecidos têm acesso às informações que 
precisam”.  
A unidade de registo 3 avalia negativamente a comunicação externa da CMP. Alegando 
que a Câmara da Praia discrimina os mais desfavorecidos em detrimentos dos mais ricos 
e conhecidos.  
Confrontado com a posição M3 na (UR3), o Presidente argumenta que: “ A CMP 
comunica bem com os munícipes. Se tivéssemos mais meios mais recursos é claro 
que o resultado seria melhor”.  
M3 acusa a CMP de ser classista, trazendo a tona a existência de uma política de 
atendimento diferenciado que favorece os ricos o que é categoricamente negado pelo 
discurso do Presidente. 
 
M4 
(UR4) “A CMP tem-se comunicado razoavelmente com os munícipes. Há sempre 
alguma coisa que falha, mas nada de muito grave. Por exemplo, acho que houve 
falhas na divulgação das atividades comemorativas do último festival da gamboa. 
No dia do festival e do município pouco se sabia das atividades”. 
Esta unidade de registo apresenta uma posição intermédia, classificando a comunicação 
externa da CMP de razoável. Esta posição é sustentada, segundo o sujeito M4, pelas 
falhas comunicativas ocorridas nas atividades comemorativas do município da Praia, 
que se comemora a cada 19 de Maio, onde geralmente se realizam diversas atividades.  
Uma posição contrária é avançada pelo Presidente da CMP que sustenta o seguinte: “A 
CMP tem utilizado várias ferramentas para se comunicar com os munícipes. 
Cooperamos com todos os órgãos de comunicação, enviamos comunicados, 
deliberações, temos dois programas nas rádios e nas televisões privadas, comunicamos 
através de jornais, revistas, deliberações, cartazes, spots televisivos e radiofónicos, 
temos um site, a nossa página no facebook é bastante interativa e visualizada, 
realizamos eventos, atividades, fóruns para diversos sectores, enfim, envolvemos a 
nossa sociedade em todos os nossos programas e projetos”. 
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Das quatro unidades representadas, verificamos que duas posições são abertamente 
favoráveis no que se refere à comunicação externa da CMP, enquanto o M3 tem uma 
posição abertamente contra à comunicação externa da CMP. O sujeito M4 posiciona-se 
de forma intermédia, apontando algumas falhas na comunicação da CMP numa 
determinada época, mas justificando que as referidas falhas não faz  da comunicação da 
Câmara algo negativo, mas sim razoável. 
b) Acesso à equipa da CMP pelos munícipes  
M1  
(UR1) “A questão da acessibilidade é complexa. As pessoas devem entender que há 
uma agenda a cumprir, funções a desempenhar que impedem a tal acessibilidade exigida 
pelo munícipe. Se a equipa da CMP aceder a todas as solicitações de audiências, ela não 
teria tempo para mais nada. Eu considero a equipa da CMP acessível.” 
            Nesta unidade de registo, o sujeito reconhece que a equipa da Câmara é de fácil 
acesso dos munícipes, justificando que a questão da agenda é algo complexa, e que se a 
CMP for bastante acessível, nas solicitações e demandas de audiência a equipa não teria 
tempo para mais nada. 
 
M2  
(UR2) “Considero a equipa da CMP acessível. Eu, pessoalmente não tenho razões de 
queixas”.  
 A unidade de sujeito de registo 2 tem uma posição favorável no que se refere à 
acessibilidade da equipa camararia praiense, argumentando não ter razões de queixas.  
 
M3 
(UR3) - “A maioria é acessível apenas para os conhecidos e amigos. Os mais 
desprotegidos passam meses e anos sem serem ouvidos”.   
 A unidade de registo 3 tem uma posição abertamente contra a acessibilidade da 
equipa camararia da Praia justificando que a equipa é apenas acessível aos conhecidos e 
ricos enquanto os pobres são excluído. 
M4 
(UR4) - “Para mim a questão de acessibilidade tem outros nomes: expediente, 
conhecimento, ter cunha etc. não que seja o correto, mas é a realidade cabo-
verdiana, e, claro a CPM não é uma exceção. ”. 
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Nesta unidade de registo, posição do sujeito M4, percebemos que o mesmo tem uma 
opinião formada quanto ao acesso aos dirigentes de todas as instituições cabo-verdianas. 
As expressões utilizadas na UR4 confirmam tal facto. Relativamente ao acesso à equipa 
da CMP, o M4 demostra que tem uma opinião que engloba toda instituição cabo-
verdiana e, assim sendo, a Câmara da Praia não é uma exceção.  
 
Analisando a categoria “acesso à equipa da CMP pelos munícipes”, encontramos 
duas posições abertamente favoráveis, uma abertamente contra e a última que podemos 
considerar de intermédia pelo facto do sujeito dizer que existe atitudes discriminatórias 
em todo Cabo Verde, onde a CMP não é uma exceção, mas que por outro lado o mesmo 
não carateriza essas atitudes de algo errado, justificando ainda de se tratar da realidade 
cabo-verdiana.  
De acordo com o Presidente da Câmara Municipal da Praia, “a acessibilidade dos 
vereadores e do Presidente é uma questão de agenda. Muitas vezes as pessoas querem 
tudo para ontem, e através dos nossos contactos diretos e isso nem sempre é possível. A 
nossa equipa é acessível e vamos continuar a ser, contudo, sempre de forma que nem a 
CMP nem os munícipes fiquem prejudicados”.  
 
Entendemos que nessas posições vigora a teoria de comunicação semi-aberta que hoje 
está presente na própria arquitetura dos espaços físicos das organizações, com portas 
meio a vidro meio a madeira ou metal, permitindo-nos visualizar que o funcionário não 
nos atende por estar ocupado com outras tarefas. Por causa da dinâmica das próprias 
organizações que cumprem com outras atividades, para além da comunicação direta 
com os utentes/clientes, as audiências previamente calendarizadas continuam sendo 
indispensáveis. 
 
c) Atendimento Público na CMP  
Neste ponto apresentaremos todas as UR e depois faremos uma interpretação conjunta 
já que as quatro são muito próxima. 
 
M1 
(UR) “O atendimento público é péssimo. Os funcionários da CMP não estão preparados 
para receber, quanto mais informar. A capacitação desses profissionais deve ser uma 
prioridade desta autarquia”.      
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M2 
(UR) “ O atendimento público é deficiente por dois motivos: fraca qualificação e falta 
de motivação e brio profissional dos profissionais da CMP O presidente da Câmara 
deve tomar medidas urgentes, porque mais cedo ou mais tarde, isso irá refletir na 
imagem institucional da camara, que já bastante beliscada”.  
 
M3 
(UR) “O atendimento público é bastante deficiente para não dizer nulo ou inexistente. 
Já presenciei situações gravíssimas e inadmissíveis. Há um trabalho árduo a se fazer 
neste campo aqui em Cabo Verde. A CMP, pelo seu desempenho e imagem positiva que 
construiu nos últimos anos, tem a obrigação de mexer, corrigir o fator que lhe tem 
beliscado a imagem”. 
 
 M4 
“ O atendimento público na Câmara é fraco devido a fraca qualificação dos 
profissionais. A Câmara como uma instituição moderna deve capacitá-los, motivá-los, 
responder aos seus anseios, dar um tratamento digno, salario digno e depois exigir. 
Esses fatores, com certeza que mudarão a atitude de qualquer profissional”.  
Ao analisarmos a categoria “Atendimento Público na Câmara Municipal da Praia”, 
constatamos que todos os sujeitos entrevistados partilham a mesma opinião de que o 
atendimento público na Câmara da Praia é deficiente e fraco. Os mesmos partilham 
também a ideia de que essa falha se deve essencialmente à fraca capacitação e 
qualificação dos funcionários da  front-office da Câmara. 
 
Ulisses Correia e Silva, Presidente da Câmara Municipal da Praia, reconhece e 
aceita as críticas dos sujeitos entrevistados dizendo: “ sabemos que o atendimento 
público na CMP deixa muito a desejar. Isso é valido para a Câmara e para a 
Administração Pública em geral. Para o melhor atendimento e funcionamento no 
atendimento público, ainda este ano, iremos fazer muitas alterações nomeadamente: 
sistema de atendimento personalizado, cobranças de impostos, nos bancos e através de 
atms, envio de mensagens e informações via telemóvel etc. Temos a noção do 
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atendimento deficitário na CMP e estamos a trabalhar de forma de estender a nossa 
comunicação e melhorar o nosso sistema de atendimento”. 
Na interpretação destas URs socorrer-nos-emos das premissas de Pimenta, (2006:125), 
já exploradas na parte teórica, para dizer que na questão do atendimento público 
convém que a CMP tenha claro essas premissas, considerando que os municipes, 
enquanto clientes/utentes “merecem um serviço excelente; “os funcionários são um 
ativo valioso e devem ser tratados com tal” e esse tratamento deve passar uma prática de 
formação e capacitação contínua dos atendedores; “a excelência de serviços aos clientes 
e de gerenciamento dos recursos humanos é bem mais que sorrisos e elogios informais, 
para conseguir excelência é necessário ter motivação” e a motivação passa, 
necessariamente pela prática de incentivos reais e que estimulam o esforço de bem 
servir. Acrescentamos a isto a intenção do Presidente da CMP de informatizar o sistema 
de comunicação, explorando cabalmente o uso das NTICs. Pensamos que a 
formação/capacitação associada à inovação/modernização poderão melhorar o serviço 
de atendimento público na CMP. 
 
d) Sugestão para a melhoria na comunicação entre a CMP e os munícipes 
Nesta categoria analisaremos as sugestões de melhoria na comunicação apresentadas 
pelos munícipes.  
M1 
(UR1) “A CMP deveria implementar uma plataforma comunicacional eficiente, tal 
como acontece em vários países. Tudo on-line, sem filas e deslocações e processos 
burocráticos”. 
 
 M2 
(UR2) “A criação de um balcão virtual, com atendimento personalizado, resolveria 
todos os problemas da CMP. E para as pessoas idosas, deficientes, e com baixa 
habilitação literária sugeria o atendimento personalizado e adequado a cada situação”.  
 
 M3 
(UR3) “ Sugiro a exposição regular de grandes projetos à discussão pública”.  
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M4 
(UR4) “ Primeiramente há que dotar a CMP de um sistema de informação moderno e 
capaz de dar respostas às solicitações. Uma outra sugestão, seria a criação de um portal 
municipal informativo, onde os munícipes pudessem opinar, perguntar, conhecer tudo o 
que a autarquia faz e pretende fazer”.  
As unidades de registos apresentadas na categoria “sugestão para melhoria no 
funcionamento da CMP” mostram que três dos quatro sujeitos entrevistados seguem a 
mesma linha de raciocínio no que se refere à melhoria no funcionamento da Câmara. Ou 
seja, de forma unânime, sugerem a capacitação da CMP de melhor sistema de 
comunicação e Informação, atendimento personalizado e cobranças on-line etc. O 
sujeito M3, na (UR3) por sua vez, sugere, à CMP a exposição regular de grandes 
projetos á discussão pública.  
O presidente da CMP, por sua vez garante que ainda este ano, a Câmara irá implementar 
algumas das sugestões apontadas pelos munícipes entrevistados. “ Iremos fazer muitas 
alterações, ainda este ano, nomeadamente: no sistema de atendimento 
personalizado, cobranças de impostos nos bancos e através de atms, envio de 
mensagens e informações via telemóvel etc. Temos a noção de que ainda há muito a 
fazer na CMP e estamos a trabalhar de forma de estender a nossa comunicação e 
melhorar o nosso sistema de atendimento. 
Na questão das ferramentas de comunicação e de acordo com Pouts Lajus e Riché- 
Magnier, (1998:14) o aparecimento da Internet trouxe: 
(...) a revolução digital que profetizou a sociedade a novas formas de 
relações sociais, de cultura e até mesmo de humanidade”. No campo 
empresarial este fenómeno fez com que as administrações criem sites 
na internet, os municípios instalam centros de acesso abertos às redes 
abertos ao público nos bairros e aldeias, as cidades rodeiam-se de 
anéis de fibra ótica, redes onde circulam informações e serviços 
relativos ao emprego, à formação, a saúde, para ter acesso aos 
catálogos das bibliotecas rebatizadas de mediatecas, às informações 
municipais até mesmo novas formas de democracia direta. 
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Esta posição teórica reforça a visão dos intervenientes sobre a importância das NTIC 
para a vida de qualquer organização.  
No ponto que se segue proceder-nos-emos à análise categorial do discurso dos 
jornalistas. Adiantamos que esse discurso foi organizado nas seguintes categorias: 
• Avaliação da Comunicação externa da Câmara da Praia – munícipes 
• Formas de comunicação com a CMP e avaliação das ferramentas 
comunicacionais 
• Relacionamento jornalista/órgão e a CMP 
• Avaliação do atendimento público na CMP  
 
a) Avaliação da Comunicação externa da Câmara da Praia com os munícipes 
 
Questionados sobre a avaliação que fazem da comunicação da Câmara da Praia com os 
munícipes, conseguimos as UR que de seguida passaremos a analisar. 
 
J1  
(UR1) – “Dentro da realidade cabo-verdiana, avalio positivamente a comunicação da 
CMP com o munícipe praiense e já agora com os munícipes de todas as ilhas que 
demandam à capital até por motivos que não têm a ver diretamente com a CMP”  
 
J2 
 (UR2) “A comunicação da Câmara tem melhorado bastante, a bem pouco tempo 
considerava-a deficitária. Neste ano, ela tem melhorado muito. Agora nota-se alguma 
desenvoltura. A CMP tem-se comunicado de forma mais entrosada, direta, clara, mas 
ainda há aspetos a melhorar”.  
O sujeito J1 tem uma posição favorável sobre a categoria acima apresentada. O 
sujeito J2 por sua vez, com base numa retrospetiva, apresenta uma posição que evolui 
de abertamente contra para uma posição intermédia, mas com expressões que, do nosso 
ponto de vista, aproxima da posição favorável. O sujeito J2 analisa e avalia a 
comunicação externa da CMP neste angulo “ a bem pouco tempo considerava-a 
deficitária”. Neste ano, “tem melhorado bastante”. Contudo, ao analisarmos as 
expressões “melhorado muito, desenvoltura, entrosada, direta e clara” partimos do 
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principio que a posição do sujeito passa de uma posição de intermédia à favorável, 
conferindo à sua apreciação uma dinâmica evolutiva. As expressões destacadas 
sustentam a nossa análise interpretativa.  
 
J3 
(UR3) “ A comunicação externa da CMP é deficiente. É preciso fazer mais e melhor. É 
preciso estabelecer mais contacto com os munícipes. Isso ajudaria a CMP a resolver 
muitos problemas, sobretudo na recolha do lixo, onde noto que ainda as coisas não 
funcionam como deveriam ser. A Câmara deve trabalhar de forma mais clara as 
campanhas e ações sobre funcionamento da recolha do lixo na Capital, com mensagens 
educativas, spots televisivos etc., usando todos os meios de comunicação para informar 
a sociedade das atitudes e comportamentos corretas para com a cidade”.   
J4  
(UR4) “Penso que é deficitária, tendo em conta os meios humanos e técnicos que a 
CMP tem neste momento. Pode ser melhorada”. 
 
J5 
(UR5) “A comunicação não é má mas há muito que melhorar”. Considero que se a 
CMP divulgasse mais as suas atividades, ações e campanhas teria uma cotação melhor 
do que tem agora. É preciso trabalhar a divulgação de forma generalizada”. 
 
As unidades de registo J3, J4 têm uma representação negativa da comunicação externa 
da Câmara com os munícipes, justificando que “é preciso fazer muito mais e melhor ”. 
O sujeito J3 diz que a equipa da Câmara precisa estabelecer “mais contacto com os 
munícipes, sobretudo na resolução do problema do lixo na cidade.  
O sujeito J4, por sua vez aponta que “os meios humanos e técnicos” estão na origem 
da deficiente comunicação da Câmara com os munícipes.   
A unidade de registo J5 difere das duas anteriores apresentadas. Nota-se que o sujeito 
tem uma representação intermédia da comunicação da Câmara com os seus munícipes. 
Segundo a unidade de registo “ a comunicação não é má, mas há muito que 
melhorar” apercebe-se que, na ótica do sujeito, a CMP precisa de melhoria sobretudo 
na divulgação generalizada das suas atividades.  
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Analisando a categoria “ Avaliação da Comunicação externa da CMP com os 
Munícipes”, feita pelos jornalistas, podemos concluir que dos cinco sujeitos 
entrevistados, os J1 e J 2 tem posições abertamente à favor, os sujeitos J3 e J4 
abertamente contra, enquanto o sujeito J5 tem uma posição intermédia.  
O presidente, por sua vez alega que a CMP comunica bem com os munícipes, mas 
reconhece aquilo que o sujeito J4 sustentou na sua declaração. O presidente diz“ se 
tivéssemos mais meios técnicos, humanos e financeiros, mais recursos, é claro que o 
resultado seria melhor.  
Teixeira, (1998:171) abordando a matéria em estudo afirma que: 
As organizações hoje dão mais atenção á comunicação como 
forma de aumentar a credibilidade, criar, manter ou reforçar a 
imagem organizacional devido ao mercado, cada vez mais 
competitivo, muitas organizações e empresas apostaram na 
projeção da comunicação nas organizações.  
 
No ponto que se segue analisaremos a categoria: 
 
b) Formas de comunicação com a CMP e avaliação das ferramentas 
comunicacionais 
 
J1 
(UR1) - “ Comunico com a CMP, quase sempre através da assessoria de imprensa, mas 
também via e-mail e telefone. Sei que a CMP tem desenvolvido programas radiofónicos 
e televisivos, se comunica com os munícipes através do site e do facebook, promove 
eventos etc. Conheço o site, mas não o considero atrativo e peca muito pela falta de 
atualização. E a ferramenta mais dinâmica tem sido o facebook.”  
 
J2 
(UR2) - “Comunico com a CMP através de telefone, e-mails, facebook, comunicados, 
conferência de imprensa etc. Penso que a CMP deve centralizar um bocadinho mais a 
comunicação voltada à nossa realidade, porque muitos pobres não tem acesso a essas 
veículos que acima referi e essas pessoas precisam de uma mudança de atitude e 
comportamento”. 
 
93 
 
J3 
(UR3) - “Comunico sempre através da assessoria de imprensa. Vou lá pessoalmente e 
trato dos meus assuntos. Conheço todas as ferramentas que existem, mas eu prefiro 
trabalhar assim”. 
 
J4 
(UR4) - “Comunico com a CMP sempre através de e-mail, tendo a departamento de 
comunicação como elo de ligação. Considero esta via muito prática e tem resultado, 
poupo tempo e dinheiro nas deslocações. Sei de outras ferramentas mas ainda não tive a 
necessidade de recorrer a elas”. 
 
J5. 
(UR5) – “Comunico com a CMP através do Gabinete de comunicação, e ultimamente 
tenho estado a entrar todos os dias no facebook da Câmara para analisar as questões 
mais pertinentes colocadas pelos munícipes. Sei da existência do site mas, nunca o 
consultei”.  
Neste ponto faremos a análise interpretativa dos discursos dos sujeitos J1, J2, J3, J4 e J5 
nas UR acima apresentadas. Nota-se, aqui, que os sujeitos entrevistados comunicam 
com a CMP, praticamente, usando as mesmas vias, suportes e meios de comunicação 
que são: assessoria de imprensa, site, facebook, telefone, e-mail, conferência de 
imprensa, comunicados, anúncios etc.  
 Fica também patente que o gabinete da Comunicação da CMP tem servido de base e 
elo de ligação da CMP com a sociedade. Relativamente às ferramentas 
comunicacionais, concluímos que a maioria dos entrevistados as conhece, mas segundo 
as unidades de registo, cada sujeito prefere e tem escolhido aquela que melhor se 
adequa à realidade dos seus órgãos e ao hábito de pesquisa jornalística.  
Relativamente a esta categoria, não se nota controvérsia no tocante às afirmações dos 
sujeitos entrevistados e do presidente da Câmara. Nota-se consenso entre os dois 
sujeitos quando os mesmos assumem que a CMP “ tem utilizado várias ferramentas 
para se comunicar com os munícipes”, coopera com todos os órgãos de 
comunicação através de comunicados, deliberações, jornais, revista, programas 
nas rádios e nas televisões privadas, comunicamos através de deliberações, 
cartazes, spots televisivos e radiofónicos, através do site, facebook etc.  
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No ponto seguinte faremos a análise da seguinte categoria: 
c) Relacionamento jornalista/órgão e a CMP 
 
J1 
 (UR1) - “O meu órgão tem-se relacionado bem com a CMP e vice-versa. Não temos 
razões de queixas”. 
 Nesta unidade de registo verificamos que o sujeito tem uma representação positiva 
do relacionamento do jornalista/ órgão e a CMP. Essa representação tem como base as 
expressões “relacionado bem” e “não temos razões de queixas” 
J2 
(UR2) - “O relacionamento tem vindo a melhorar, já tivemos dias mais difíceis. 
Devido a conotação de alguns órgãos de comunicação a certas cores políticas, nem 
sempre notámos a igualdade no que se refere à informação pretendida. Cabe a nós os 
jornalistas, ser isentos e profissionais comprometidos com a informação, ao ponto de 
separarmos o alho do bugalho”.   
  Nesta unidade de registo, a representação do sujeito é intermédia, as expressões 
“tem vindo a melhorar” e “ dias mais difíceis” mostra que a relação com o órgão do 
sujeito ainda não favorável, embora deixa transparecer que tenha melhorada. A frase “ 
já tivemos dias mais difíceis”, traz a nu a má relação que a Câmara teve outrora com o 
órgão do sujeito entrevistado, num discurso prospetivo e evolutivo.    
 
J3 
(UR3) “O relacionamento é bom, mas poderia ser melhor. Há uma tendência de 
escolher o órgão mais dócil. A CMP tem privilegiado o liberal em detrimento aos 
outros órgãos. Isso é errado porque a CMP não é do MPD nem do PAICV, mas sim 
dos munícipes. A CMP deve criar um plano de comunicação para os órgãos de 
comunicação social, onde todos são incluídos”.  
O sujeito desta unidade de registo, apresenta uma representação favorável da 
categoria acima mencionada. Porém, nesta unidade o sujeito é categórico em afirmar 
que Câmara da Praia tem privilegiado alguns órgãos em detrimento de outros, e cita o 
jornal on-line, como o privilegiado. Segundo o sujeito, o privilégio tem como  
fundamento a cor política.   
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J4 
(UR4) “Relacionamo-nos bem com a CMP. O que pode acontecer deve-se muitas 
vezes a questões de agenda e isso também acontece connosco. Há que saber lidar com 
isso e procurar alternativas.” 
Nesta unidade de registo, o sujeito tem uma representação favorável da categoria 
“ relacionamento órgão/ CMP” segundo o entrevistado, o seu órgão nunca foi 
discriminado, o que acontece as vezes as agendas não são compatíveis. 
J5 
(UR5) “ Temos bom relacionamento com a CMP. O que acontece e já foi várias vezes 
criticado, é a primazia que todas as estruturas do Estado dão à televisão, sobretudo a 
nossa tv pública, a TCV. O Governo e a própria CMP neste caso, não começa nenhum 
evento, ou conferência de imprensa, antes que chegue a TCV. Durante as tais esperas 
pela TV pública, os colegas dos órgãos da imprensa escrita e da rádio costumam 
comentar que era preferível haver duas conferências de imprensa: uma só para a TCV e 
outra para os restantes órgãos. À parte isso, acho que o tratamento dos órgãos é feito na 
mesma base”. 
O sujeito desta unidade tem uma representação positiva do relacionamento entre 
a CMP e o seu órgão. Entretanto, o mesmo garante que apenas discorda da primazia 
que, na maioria das vezes, é dada a TCV. O mesmo sugere até que é preferível duas 
conferências de imprensa: “uma para a TCV e outra para os restantes órgãos”.  
Em jeito de recapitulação diríamos que as 5 unidades de registos, nota-se que 
todos sujeitos entrevistados têm posições favoráveis no que se refere ao relacionamento 
órgão/ CMP. Todavia, o sujeito J3 fala em atitude discriminatória de alguns órgãos 
perante o jornal on-line Liberal e o sujeito J5 fala em primazia que é dada à televisão 
pública, a TCV. 
O presidente desmente os sujeitos que alegam que a CMP tem atitudes 
discriminatórias, argumentando “Nós relacionamos bem com todos os órgãos de 
comunicação. Isso de privilegiar um em detrimento de outro não corresponde a 
verdade, nós publicámos anúncios em todos os jornais, chamamos todos os órgãos 
para a conferência de imprensa, temos programas educativos na radio educativa, 
nacional e crioula; temos protocolo com a TIVER e TV Record Cabo Verde, a 
TCV foi abordada, mas a tabela exorbitante não permitiu que avançássemos. O 
problema é que há órgãos com mais interesse do que outros”. 
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Notamos aqui que enquanto J3 e J5 falam de atitude discriminatória e de primazia o 
Presidente coloca a tónica no nível de interesse dos próprios órgãos. 
Abordaremos no ponto seguinte a categoria: 
d) Avaliação do atendimento público na CMP 
 
J1 
  (UR1) “O atendimento na Câmara da Praia é péssimo. A CMP precisa qualificar e 
capacitar os seus profissionais responsáveis pelo atendimento. Eles precisam, para além 
de tudo, de muitas aulas de etiqueta e boas maneiras”.  
 
J2 
(UR2) “Um desastre, uma total falta de respeito para os munícipes da capital. Os 
profissionais do atendimento da CMP são pouco qualificados e acima de tudo 
antipáticos. Vê-se que, por detrás disso, estão outros problemas e que internamente as 
coisas não estão a funcionar. Isso reflete e afeta fortemente no desempenho do dia-a-
dia”.  
 
J3 
(UR3) “O atendimento na CMP é muito aquém do desejado, mas isso é um problema 
de todo Cabo Verde, que não se resolve com o livro de reclamações nem caixas de 
sugestões. O problema é maior e é necessário um estudo”. 
 
J4 
(UR4) “O atendimento é deficiente. Há que capacitar e motivar os funcionários, e 
sobretudo mudar o sistema de informação de todos os serviços da Câmara”.  
 
J5 
(UR5) “O atendimento deixa muito a desejar. A CMP tem desempenhado um bom 
trabalho, mas tem pecado muito nesse aspeto. Os profissionais do front-office nunca 
sabem de nada, nem o nome dos vereadores e dos diretores. É preciso capacita-los e 
revolucionar o sistema tradicional de informação e comunicação com os utentes”. 
Nestas unidades de registo todos os sujeitos entrevistados partilham da mesma opinião 
que o atendimento na CMP é deficiente e muito aquém do desejado. O sujeito J3 diz 
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que é necessário fazer um estudo para resolver este problema que é de todo Cabo Verde 
e que não se resolve com livro de reclamação.  
Os outros sujeitos defendem que é preciso capacitar esses profissionais e mudar o 
sistema de informação e comunicação, motivar os funcionários e educá-los.  
O Presidente da Câmara da Praia partilha da mesma opinião dos jornalistas e dos 
munícipes, outrora citada. Para a resolução desse problema, o presidente apontou uma 
série de melhorias, já citadas na categoria.“Avaliação do atendimento público” – na 
ótica dos munícipes.  
Em jeito de recapitulação diríamos que das quatro categorias analisadas “ a avaliação do 
atendimento público” foi alvo de maior número de apreciações negativas. Torna-se 
interessante verificar que o Presidente tem a noção das limitações e debilidades deste 
setor de comunicação e já tem planos e projetos para imprimir melhorias neste setor.  
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3.6 – Considerações Finais 
O objetivo inicial desta análise visava a Comunicação Externa da Câmara Municipal da 
Praia. Para isso, analisámos a representação de quatro munícipes e cinco jornalistas que 
pronunciaram a cerca de quatro questões, respetivamente, no tocante à comunicação da 
CMP. A análise revelou que a Comunicação externa da CMP com os munícipes 
mereceu uma apreciação pouco consensual por parte dos sujeitos, visto que dois 
apresentaram representações à favor da referida comunicação; um tem uma 
representação abertamente contra e a outra tem uma posição intermédia. 
Estatisticamente, podemos dizer que o balanço das apreciações favorece a comunicação 
externa da CMP, ainda que tenhamos a consciência de que não estamos perante um 
estudo quantitativo.  
Para a melhoria na Comunicação da CMP com os munícipes sugerimos, tal como os 
sujeitos entrevistados a modernização do sistema de informação e comunicação, 
capacitação dos profissionais do atendimento público.  
Em relação às posições dos jornalistas, pertencentes a cinco órgãos de comunicação 
cabo-verdiana, sobre a comunicação externa da CMP com os munícipes, a análise 
revelou que dois desses sujeitos avaliam positivamente a comunicação da CMP com os 
munícipes praienses; dois sujeitos têm posições abertamente contra e o quinto sujeito 
tem uma posição intermedia, revelando um perfeito equilíbrio nas posições. 
Relativamente às formas de comunicação com a CMP e avaliação das ferramentas 
comunicacionais temos a seguinte leitura conclusiva: todos os sujeitos entrevistados 
comunicam com a CMP, usando as mesmas vias, canais e meios de comunicação que 
são: assessoria de imprensa, site, facebook, telefone, e-mail, conferência de imprensa, 
comunicados, anúncios etc.  
 
Fica também patente que o gabinete da Comunicação da CMP tem servido de base e elo 
de ligação da CMP com os jornalistas. Relativamente as ferramentas comunicacionais, 
concluímos que a maioria dos entrevistados as conhece todas, mas segundo as unidades 
de registo, cada sujeito prefere e tem escolhido aquela que melhor se adequa a realidade 
dos seus órgãos e hábito de pesquisa jornalística.  
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No que se refere à categoria Relacionamento órgão/ CMP com base nas 5 unidades de 
registos, concluímos que todos os sujeitos entrevistados têm posições favoráveis quanto 
ao relacionamento dos seus órgãos com a CMP, apesar de J3 e J5 alegaram a existência 
de atitudes discriminatórias e a primazia conferida à TCV.  
Na categoria Atendimento Público na CMP a opinião dos jornalistas é semelhante a 
dos munícipes: todos são unanimes ao afirmar que o atendimento na CMP é deficiente e 
muito aquém do desejado.  
O Presidente da Câmara da Praia partilha da mesma opinião dos jornalistas e dos 
munícipes, outrora citada. Para a resolução desse problema, o presidente apontou uma 
série de melhorias, já citadas na categoria “Avaliação do atendimento público” – na 
ótica dos munícipes. 
No nosso ponto de vista, é visível que todos os órgãos se comunicam com a CMP. 
Nota-se consenso no que se refere às várias ferramentas comunicacionais utilizadas pela 
CMP, entretanto os mesmos garantem que a utilização e escolha de vias e meios 
comunicacionais estão a critério desses profissionais de comunicação. Nota-se também 
que o sujeito J3 pertencente ao órgão de imprensa escrita- A Nação, é o sujeito com 
uma representação mais desfavorável em relação a todas as categorias utilizadas para a 
organização do discurso jornalistas.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
100 
 
CONCLUSÃO 
 
A comunicação organizacional externa tem vindo a assumir uma importância relevante 
no campo organizacional. À ela é atribuída a responsabilidade de disseminação de toda 
a informação necessária para o bom funcionamento da organização, a coordenação, a 
integração e planeamento de todo e qualquer serviço e atividade junto do stakeholders. 
Uma boa comunicação externa permite estabelecer elos fidedignos com o público e 
serve de interface entre este e a organização. Toda organização que queira triunfar e 
permanecer competitiva tem a necessidade de trabalhar a sua informação de forma 
credível, rigorosa e planificada, de modo a favorecer a qualidade e a credibilidade da 
mesma.  
No início pretendíamos atingir quatro objetivos gerais e oito objetivos específicos. 
No que diz respeito ao primeiro objetivo geral que visava compreender a política 
comunicacional externa nas organizações, conclui-se que, atualmente, pelo fato de 
vivermos numa era de conhecimento, a comunicação organizacional vive um novo 
cenário. Verificou-se que ela é uma componente essencial e que determina o 
desempenho das organizações. O seu poder revolucionou a forma de pensar e agir das 
organizações, impulsionando a cultura organizacional, com características próprias. Os 
desafios globais que incorpora sobretudo as novas tecnologias de informação e 
comunicação, a concorrência e a exigência do público são as razões desta mudança.   
Deste modo, podemos afirmar que a comunicação externa é a responsável pelo 
posicionamento e imagem de qualquer organização e a sua política deve incorporar 
valores e princípios tais como: a verdade, qualidade, confiança, credibilidade, respeito, 
equilíbrio, rapidez, coerência etc.  
No que concerne ao segundo objetivo geral chegou-se à conclusão que as organizações 
têm hoje à sua disposição inúmeras ferramentas, meios e técnicas de comunicação, para 
se comunicarem com o seu público-alvo. Entretanto, há que saber comunicar. Diríamos 
que pela exigência dos stakeholders e desafios globais, todas essas ferramentas devem 
ser conhecidas, na sua forma mais abrangente de modo a escolher e responder, eficaz e 
adequadamente, cada mensagem e o público que se quer atingir. É de extrema 
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importância que a comunicação seja feita articulada, estratégica e, sobretudo adequada à 
cada realidade organizacional.  
De entre as numerosas ferramentas, canais e técnicas comunicacionais, citamos o 
suporte escrito, a comunicação oral, o audiovisual, a internet e a comunicação social 
como os suportes mais utilizados.  
O terceiro objetivo geral visava conhecer as implicações da comunicação externa na 
construção da imagem organizacional. Conclui-se, assim, que, nos últimos anos, devido 
ao mercado competitivo, nota-se que as organizações trabalham arduamente para 
conseguirem uma boa imagem, pois, verificou-se que a imagem institucional está 
relacionada com a necessidade de legitimação das organizações em relação ao seu meio 
envolvente. 
 Entretanto, notou-se que para a criação de uma imagem organizacional é necessário um 
conjunto de elementos tais como: humano, físico, psicossociológico, qualidade, 
identidade visual, campanhas de comunicação, patrocínios e mecenatos. Tudo isso pode 
fazer com que uma organização tenha a imagem pretendida. Deste estudo podemos 
concluir, ainda, que a imagem organizacional não é algo fácil de se construir ou que se 
constrói isoladamente, principalmente, nos dias de hoje, onde a concorrência fez com 
que o mercado recorra, cada vez mais à criação de métodos e técnicas mais inovadoras. 
 Sendo a comunicação externa, uma ferramenta indispensável na promoção da imagem 
organizacional junto do seu público-alvo, logo, podemos afirmar que a sua implicação é 
determinante e fulcral na construção da imagem organizacional. Do nosso ponto de 
vista, não se pode falar de uma boa imagem organizacional, sem antes referirmos à 
comunicação externa. Para nós, a imagem deve fazer da comunicação externa um aliado 
e vice-versa. 
Relativamente ao quarto objetivo geral que era analisar o sistema da comunicação 
externa da Câmara, concluímos que a maior debilidade do sistema de comunicação da 
CMP reside no atendimento público. É o nível mais criticado pelos munícipes, 
jornalistas e pelo próprio Presidente.  
No que concerne ao primeiro objetivo específico conclui-se que a comunicação 
organizacional resume-se no conjunto de atividades, ações, estratégias e processos que 
qualquer organização usa para se comunicar com o seu público-alvo. É o fator-chave 
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para o desenvolvimento e, em simultâneo, a palavra de ordem para alcançar o sucesso 
organizacional. A sua finalidade visa aumentar a credibilidade, criar, manter ou reforçar 
a imagem organizacional. Concluiu-se ainda que as novas tecnologias de informação e 
comunicação e a Internet modificaram a forma tradicional de comunicação que outrora 
vigora nas organizações. Hoje, a comunicação organizacional é mais moderna, 
complexa e acima de tudo exigente, tanto no âmbito externo como interno.  
No tocante ao segundo objetivo específico concluiu-se que a Internet é uma das 
ferramentas mais importantes das novas tecnologias de informação, um diferencial no 
processo de comunicação organizacional. A Internet restruturou as organizações, 
alterando o modus operandis possibilitando a rapidez e agilização de tomada de decisão, 
interatividade, reduzindo os custos, otimizando serviços e vendas on-line e por 
conseguinte alterando de forma significativa o relacionamento com o público interno e 
externo.  
No que concerne ao terceiro objetivo específico podemos concluir, que tanto o 
jornalismo, a assessoria de imprensa e publicidade são hoje alavancas cruciais e 
indispensáveis de qualquer organização; servem de elo de ligação entre a organização e 
a sociedade. Os mesmos têm a mesma finalidade dentro de uma organização: aumentar 
a credibilidade e a imagem organizacional. Reconhecendo essas potencialidades, a 
maioria das organizações modernas, perante os desafios atuais, têm na sua estrutura 
organizativa, o departamento de comunicação e imagem, como forma de estar próximo 
do seu público-alvo.   
Em relação ao quarto objetivo específico que consistia em analisar a relação entre a 
comunicação interna e a externa, conclui-se que à comunicação interna é também 
atribuída um papel estratégico. Ela é, hoje, considerada uma ferramenta indispensável 
para a otimização do funcionamento de qualquer organização e capaz de criar e unir 
todos os elementos de uma organização. Concluímos, assim, que a comunicação interna 
está fortemente interligada à comunicação externa e que a primeira influência 
decisivamente a segunda, isto é, só uma boa comunicação interna poderá garantir uma 
boa comunicação externa. 
O quinto objetivo específico era o de analisar a comunicação da CMP na sua 
amplitude, as ferramentas existentes e utilizadas, concluímos que elas são adequadas e 
que, se cabalmente exploradas, podem ser muito úteis na melhoria da imagem da CMP, 
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enquanto organização. As limitações ressaltadas prendem-se com a necessidade de 
reforçar a capacitação dos recursos humanos técnicos, físicos e financeiros. 
Analisando o sexto objetivo específico que pretendia averiguar o nível de satisfação dos 
munícipes em relação à comunicação externa da CMP, podemos concluir que dos 
quatro sujeitos entrevistados, dois deles têm representações satisfatórias da 
comunicação da CMP com os munícipes e uma está totalmente insatisfeita. E a última 
avalia de razoável a comunicação, “uma comunicação não má mas que carece de 
melhoria”. 
Ao analisar o sétimo objetivo específico, chegou-se a conclusão que de uma forma 
geral todos os órgãos dizem estabelecer uma boa relação com a Câmara local, mas nem 
todos são de opinião que a referida autarquia tem atitudes sempre corretas. Apesar de 
todos os jornalistas considerarem que se comunicam bem com a Câmara, dois aspetos 
negativos foram realçados: o sujeito J3 diz que a Câmara tem atitude discriminatória, 
privilegiando o jornal Liberal on-line em detrimento dos outros órgãos, enquanto o 
sujeito J5 afirma que todas as instituições públicas, incluindo a Câmara, dão primazia à 
TCV, Televisão Pública.  
Em relação ao oitavo e último objetivo específico, podemos afirmar que o presidente da 
CMP reconhece o papel e a importância de uma boa comunicação tanto interna como 
externa numa organização, na escolha diversificado dos meios e ferramentas 
comunicacionais e na criação do departamento de comunicação, justifica-se com 
programas radiofónicos e televisivos, conferência de imprensa, na comunicação interna 
circulares e deliberações, anúncios e comunicados. 
 Entretanto, o presidente tem a consciência das limitações e fragilidades do sistema de 
comunicação externa da CMP, afirmando que a falta de recursos financeiros tem 
prejudicado na aquisição de equipamentos técnicos modernos e na empregabilidade de 
recursos humanos. Admite fragilidades, mas, garante que ainda este ano haverá algumas 
mudanças, no que se refere a melhoria no sistema de informação e comunicação. 
Em relação à primeira hipótese geral que concebia a comunicação externa como um 
fator determinante na construção da imagem de qualquer organização, constatamos que, 
na realidade, por tudo o que foi dito pelos teóricos e pelos sujeitos da pesquisa e de 
acordo com o conhecimento que construímos à volta da temática, se trata de uma 
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verdade inquestionável, mormente nos dias de hoje, onde fatores como a 
competitividade e a concorrência nos obrigam a divulgar o que temos e fazemos de 
melhor como forma de fidelizar a clientela, satisfazer os utentes e atrair à sociedade em 
geral, por via de uma imagem bem construída e amplamente divulgada e conhecida. 
  Em relação à segunda hipótese geral que defendia que a escolha das ferramentas 
comunicacionais determina a qualidade da comunicação externa, concluímos que na 
construção da imagem de qualquer organização as ferramentas utilizadas vão determinar 
a sua pertinência. 
Em relação à hipótese específica que previa que a comunicação externa da CMP 
revela-se deficiente no que se refere ao atendimento público, focagem no cliente/utente, 
constatamos que a mesma é deficiente, devido à falta de formação e capacitação dos 
seus atendedores, que se mostram pouco motivados e pouco qualificados para 
desempenharem convenientemente as suas funções, comprometendo a qualidade da 
comunicação externa, apesar do esforço de inovação do sistema perspetivado pelo 
presidente com da CMP. 
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Anexos 
Anexo 1. Guião - Munícipes  
1. Como se comunica com a CMP?  
2. Acha que a CMP comunica bem com os munícipes praienses? 
3. Repara na CMP atitude discriminatória para com os munícipes mais 
desfavorecidos?  
4. Já alguma vez ficou à espera de uma audiência com o presidente ou os 
vereadores da CMP? 
5. É chamado a participar nas atividades da CMP? 
6. Como avalia o atendimento público na CMP? 
7. 5. Considera o presidente e a sua equipa acessíveis? 
8. O que sugerias a CMP no tocante a comunicação e melhoria na governação? 
 
Anexo 2. Guião – Jornalistas  
1. Como avalia a comunicação da CMP com o munícipe praiense? 
2. Alguma vez a CMP recusou falar ao órgão onde trabalha? 
3. De que forma se comunica com a CMP? 
4. Tem conhecimento do site e do facebook da Câmara? Se sim, que apreciação 
faz? 
5. O seu órgão é convidado a participar nas atividades, eventos e conferência de 
imprensa realizado pela CMP? 
6. Considera o presidente da CMP, os seus vereadores e o Gabinete da 
comunicação acessíveis? 
7. Acha que a CMP privilegia algum outro órgão em detrimento do seu? 
8. Nem toda a comunicação da CMP é assegurada pelo gab. de comunicação. Já 
alguma vez procurou informações na receção da CMP? Como foi atendido (a)?  
9. Como jornalista que palpite daria ao gab. de comunicação da CMP para 
melhorar  o funcionamento?  
10. Alguma vez já recebeu crítica/ denúncia de alguém que não conseguisse se 
comunicar com a CMP? 
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Anexo 3. Guião - Presidente da CMP 
1. Que importância atribui à comunicação, nos dias de hoje? 
2. Reconhece a mesma importância da comunicação na governação do município?  
3. Com que finalidade a CMP criou o gabinete de Comunicação? 
4. Está a par de todas as ferramentas e suportes que a CMP utiliza para comunicar 
com os munícipes praienses? 
5. Acha que a sua Câmara e o seu gabinete de comunicação são acessíveis aos 
munícipes? 
6. Há muita queixa da parte de munícipes relativamente à marcação e realização de 
audiência, tanto da parte do presidente como dos vereadores. Admite? Se sim, 
como pretende colmata-las? 
7. Fala-se muito que, alguns profissionais da CMP não estão capacitados para 
prestar as informações básicas de muitos serviços da autarquia o que dificulta a 
comunicação entre a Câmara e os munícipes. Tem conhecimento desta 
problemática? 
8. Como se relaciona com os média?  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
